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Abstrakt 
Bakalářská práce se zabývá marketingovým výzkumem zaměřený na spokojenost 
zákazníků firmy Wellness studio Zdeňka. Pomocí dotazníku, jako základního nástroje 
marketingového výzkumu, zjišťuje spokojenost zákazníků s marketingovým mixem 
firmy. Na základě získaných informací pomocí dotazování a provedených analýz jsou 
v této práci navržena doporučení na zlepšení úrovně spokojenosti zákazníka. 
 
 
Abstract 
This Bachelor´s Thesis deals with marketing research focused on customers satisfaction 
of Wellness studio Zdeňka company. A questionnaire is used as the basic instrument of 
marketing research within this work. The questionnaire concentrates on customers 
satisfaction with marketing mix of the company. On the basis of gained information 
from the questionnaire and conducted analyses, this work suggests set of proposals for 
customer satisfaction improvement. 
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Úvod 
V dnešní rozvinuté tržní ekonomice vládne ve většině oblastí výroby a služeb velká 
konkurence, a může se stát, že nabídka převyšuje poptávku. Firmy si navzájem 
konkurují, předhání se v cenové politice, v nabídce výrobků či služeb, v doplňkových 
službách, reklamních akcích, vylepšují a inovují své výrobky nebo služby. Silnější, 
úspěšné firmy budou vykazovat zisky a zvyšovat svůj tržní podíl, kdežto ty druhé se 
budou potýkat s problémy. Jedním z důvodů proč tomu tak může být, je faktor 
spokojenosti zákazníků. Zákazník bude kupovat výrobky či využívat služeb firem, u 
kterých je spokojený. Spokojený zákazník je proto prioritou. Zákazník, který se vrátí a 
rozšiřuje kladné reference je pro firmu velmi důležitým a firma by si měla takového 
zákazníka udržet. Se kterými vlastnostmi, produkty, službami jsou zákazníci spokojení 
a se kterými naopak ne? Firma by měla znát svoje slabé stránky, s čím nejsou zákazníci 
spokojeni, kde má rezervy, co má zlepšit a eliminovat. Na druhou stranu by si měla být 
vědoma i svých silných stránek, které si udržet, dále rozvíjet a stavět na nich svůj 
úspěch. Právě tyto informace získá firma výzkumem a analýzou spokojenosti 
zákazníků. 
Firma Wellness studio Zdeňka, které se tato práce bude věnovat, podniká v oblasti 
služeb péče o tělo od roku 1996. Patří mezi první studia, která v Blansku začala v tomto 
oboru podnikat. Zpočátku začínala pouze se službou poskytování solárií, poté svoji 
nabídku rozšiřovala o další služby. Stala se tak důležitou firmou v poskytování služeb 
péče o tělo v Blansku a okolí.  
Jelikož další firmy začaly podnikat ve stejném oboru či stávající firmy rozšířily svou 
nabídku, začala narůstat konkurence a zákazníci se rozdělili. Zákazníci mají tendenci 
vyzkoušet i jinou nabídku a porovnávat, která firma mu nabídne lepší služby, lépe 
uspokojí jeho potřeby, kde je maximálně spokojený a které zůstane poté věrný. 
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Cíl práce, vymezení problému a metoda řešení 
Tato bakalářská práce se věnuje analýze spokojenosti zákazníka s marketingovým 
mixem firmy Wellness studio Zdeňka. Měla by přinést základní pohled na problematiku 
spokojenosti zákazníka v sektoru služeb a marketingového výzkumu pomocí dotazníku. 
Cílem je zjistit úroveň spokojenosti zákazníků s určenými kritérii a poté navrhnout 
doporučení pro zvýšení její úrovně.  
První část se věnuje teoretickým východiskům práce, jako je důležitost otázky 
spokojenosti zákazníka a její měření, postupu marketingového výzkumu, popisuje 
vlastnosti služeb a podrobněji se zabývá tvorbou dotazníku. 
Druhá část popisuje firmu Wellness studio Zdeňka, její charakteristiky, marketingový 
mix a vnější prostředí pomocí PEST analýzy a Porterova modelu. Silné a slabé stránky, 
hrozby a příležitosti firmy shrnuje SWOT analýza. 
Závěrečná část obsahuje popis samotného výzkumu spokojenosti zákazníků, tvorby 
dotazníku a jeho vyhodnocení. Dále popisuje návrhy opatření, které by měli přispět 
ke zlepšení úrovně spokojenosti zákazníka. 
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1 Teoretická východiska práce 
1.1 Spokojenost zákazníka 
Spokojenost obecně, latinsky zvanou contentus, definujeme jako „Pocit radosti nebo 
zklamaní nějaké osoby vyvolaný porovnání vnímaných výkonů nebo vnímaného výsledku 
k očekávání.“1 
Označení „nějaká osoba“ může představovat zákazníka, který své potřeby uspokojuje 
nákupem zboží nebo služeb. Pojem „zákazník“ norma ČSN EN ISO 9000 popisuje jako 
organizaci nebo osobu přijímající produkt. 
Nenadál potom spokojenost zákazníka popisuje následovně:„Spokojenost zákazníka je 
souhrnem pocitů vyvolaných rozdílem mezi jeho požadavky a vnímanou realitou na 
trhu.“2 
Kotler tvrdí:„Uspokojení zákazníka, závisí na tom, jak dalece je naplněno jeho 
očekávání ohledně produktu. Pokud produkt očekávání nesplní, je kupující nespokojen. 
Pokud očekávání splní, je spokojen.“3 
Zákazníci se při nákupu rozhodují podle toho, jak vnímají poskytovanou hodnotu 
jednotlivými výrobky a službami. Hodnota pro zákazníka představuje hodnocení 
celkové schopnosti produktu uspokojit jeho potřeby.4 
Můžeme definovat tři základní stavy spokojenosti:5 
1) potěšení zákazníka – vnímaná realita a poskytnutá hodnota převyšuje jeho 
původní představy a očekávání. Zákazník je více než spokojen s tím, co obdržel. 
 
                                                             
1 KOTLER, P., KELLER, K. L. Marketing management. 2007. s. 182. 
2 NENADÁL, J. Měření v systémech jakosti. 2004. s. 63. 
3 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 43. 
4 tamtéž, s. 42. 
5 NENADÁL, J. Měření v systémech jakosti. 2004. s. 63. 
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2) naprostá spokojenost zákazníka – shoda mezi potřebami a očekáváními a 
vnímanou hodnotou. Zákazník cítí, že všechny jeho požadavky byly nákupem a 
používáním produktu uspokojeny. 
 
3) limitovaná spokojenost – vnímaná realita není totožná s původními požadavky 
zákazníka. Zákazník může být do určité míry spokojen, nicméně jeho 
spokojenost je nízká. Nemusí však jít o nespokojenost, ta by se mohla 
projevovat jako stížnost nebo reklamaci. 
1.1.1 Spokojenost zákazníka se službou 
„Služba je jakákoli aktivita nebo výhoda, kterou může jedna strana nabídnout druhé, je 
v zásadě nehmotná a nepřináší vlastnictví“6 
 
Zákazníci svoji míru uspokojení se službou poměřují podle následujících kritérií: 7  
1. Ve vztahu k vlastním očekáváním, která jsou se službou spojena 
Většina zákazníků má představu o tom, jak by měla služba vypadat a jakým způsobem 
mu bude zprostředkována. Čím je cena vyšší, tím více se dá předpokládat, že zákazník 
promýšlel, jaká služba bude a jakým způsobem bude služba poskytnuta. Většinou se na 
nákup těší a tato očekávání jsou převážně spojována s pozitivními představami. Proto je 
velmi nutné znát očekávání potenciálních zákazníků a zacílit poskytovanou službu 
žádoucím směrem. 
2. Ve vztahu k předchozím zkušenostem 
Mnozí zákazníci mají s poskytováním příslušné služby již předchozí zkušenosti. Tyto 
zkušenosti určitým způsobem prožili a zhodnotili. Dosažené zkušenosti tak ovlivní další 
zákazníkovo nákupní chování a to buď pozitivně, nebo negativně. Je proto nezbytné 
zajistit prozkoumání předchozích zkušeností zákazníka. Je to důležitá informace 
umožňující prodejci vybudování vhodné komunikační strategie směrem k zákazníkovi a 
poskytnutí individuálně vhodné podoby dané služby. 
                                                             
6 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 710. 
7 NOVÝ, I., PETZOLD, J. (Ne)spokojený zákazník - náš cíl?!: Jak  získat zákazníka špičkovými službami. 
2006. s. 36-43. 
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3. Ve vztahu k ceně 
Cena je bezesporu velice důležitým faktorem ovlivňující spokojenost zákazníka. 
Absolutní výše ceny znamená pro zákazníka dostupnost či nedostupnost služby. 
Setkáváme se s dvěma skupinami. První tvrdí, že cena a kvalita spolu příliš nesouvisejí, 
že je zbytečné nakupovat drahé výrobky a služby a že drahé věci mohou zklamat stejně 
jako ty levné. Obecně se však dá říci, že s rostoucí cenou roste i pravděpodobnost, že 
produkt bude kvalitní a služba precizní. Druhá skupina hledá za vysokou cenou 
adekvátní kvalitu a rozsah služeb. Vědí, že chtějí-li skutečně perfektní servis a 
mimořádnou kvalitu, cena bude vyšší.  
4. Ve vztahu k objektivním a všeobecně uznávaným normám, předpisům, 
standardům 
Zákazník se často vědomě či nevědomě odvolává na všeobecně uznávané normy, 
zvyklosti a standardy. Očekává tedy něco, co je pro jeho okolí a pro něho samotného 
obvyklé a samozřejmé. Každý z nás je příslušníkem mnoha různých sociálních skupin. 
Může jít o společnou věkovou generaci, společnou profesi, bydliště, školu apod. 
Všechny tyto sociální celky mají své hodnoty, standardy či předpisy, které jedinec 
jednak musí či chce respektovat. Můžeme také hovořit o standardu módy, výbavy, 
bezpečnosti či kvality, který musí být splněn, aby byl zákazník spokojen. 
5. Ve vztahu k uspokojení momentálních, krátkodobých nebo dlouhodobých 
potřeb 
Potřeby jsou hybnou sílou motivace. Jsou vnitřní silou, která vede člověka k určitému 
jednání, tedy i k nákupu. Pociťuje-li člověk nedostatek, vzniká potřeba a tu je potřeba 
uspokojit.  
6. Ve vztahu k určitému problému, zda bude nabídnuto jeho řešení 
Každý z nás se setkává s problémy. Možnost jak problém vyřešit může být koupě 
výrobku nebo vyhledání služby. Zkušenosti prodejců potvrzují, že pokud se podaří 
problém prostřednictvím poskytnuté služby či prodejem výrobku opravdu vyřešit, 
spokojenost zákazníka velmi rychle roste. Čím více budou služby individuálně 
specifické, budou nabízet uspokojení potřeb a vyřešení problémů, tím bude spokojenost 
zákazníků narůstat. 
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7. Ve vztahu ke druhým lidem 
Spokojenost zákazníka je často podmíněná tím, jak ovlivní kupovaný výrobek nebo 
služba jeho vztahy s ostatními lidmi. Jde nejen o to jak na výrobek či službu nahlíží sám 
zákazník, nýbrž o to jak ji zhodnotí či využijí např. děti, partner, přátelé atd. 
Dalším aspektem, který ovlivňuje spokojenost zákazníka, je kvalita. Vnímanou kvalitu 
určuje deset klíčových faktorů, znázorněných na obrázku jako dimenze kvality.8 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 1: Klíčové faktory určující vnímanou kvalitu služeb 
Zdroj: KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 727. 
1.1.2 Systém managementu jakosti 
Spokojeností zákazníka se zabývá „systém managementu jakosti“ který považujeme za 
„součást systému managementu organizace, která má garantovat maximální míru 
spokojenosti zákazníků při minimálních nákladech“9 
Pro vytváření systémů managementu jakosti se vyvinuly nejrůznější koncepce, z nichž 
převažují: 
 koncepce ISO, založená na aplikaci požadavků definovaných souborem norem 
ISO 9000. 
                                                             
8 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 727. 
9 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 12 
Dimenze kvality: 
Dostupnost 
Důvěryhodnost 
Znalosti 
Spolehlivost 
Bezpečnost 
Kvalifikace 
Komunikace 
Zdvořilost 
Pohotovost 
Hmotné prvky 
Informace z 
doslechu 
Vnímaná 
kvalita 
služeb 
Vnímaná 
služba 
Očekávaná 
služba 
Reklama Potřeby 
kupujícího 
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 koncepce TQM (Total Quality Management), jež je spíše filozofií 
managementu. 
Koncepce ISO staví na následujících hlavních principech uváděných v normě ISO 
9000:
10
 
1. Zaměření na zákazníka 
2. Vedení a řízení zaměstnanců 
3. Zapojení zaměstnanců 
4. Procesní přístup 
5. Systémový přístup k managementu 
6. Neustálé zlepšování 
7. Přístup k rozhodování zakládající se na faktech 
8. Vzájemně prospěšné dodavatelské vztahy 
Podstatou principu „zaměření na zákazníka“ je následující tvrzení: „externí zákazníci 
jsou konečným arbitrem rozhodující o existenci organizací; ty by proto měly dělat vše 
pro trvalé uspokojování požadavků externích zákazníků.11 
1.2 Výzkum spokojenosti zákazníka 
Na daném stupni vývoje marketingového řízení nabývá hodnocení spokojenosti 
zákazníka stále většího významu. Spokojenost zákazníka patří do skupiny nehmotných 
zdrojů rozhodujících pro úspěšnost firmy. Teoreticky vychází spokojenost zákazníka 
z teorie rozporu. Spočívá ve stanovení představy zákazníka o charakteristikách produktu 
a následné konfrontaci s charakteristikami výrobku po jeho nákupu. Jestliže zkušenost 
předčila očekávání, je zákazník spokojen. Pokud zkušenost nedosáhla očekávání, je 
zákazník nespokojen. Nezanedbatelný je vliv času, resp. opakovaná spokojenost či 
nespokojenost. Měření spokojenosti zákazníka se provádí pomocí indexu spokojenosti 
zákazníka (ACSI, ECSI).12 
                                                             
10 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 13 
11 NENADÁL, J. et al. Moderní management jakosti: principy, postupy, metody. 2008. s. 26 
12
 FORET, M., STÁVKOVÁ, J. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky. 2003. s. 107 
17 
 
1.2.1 Evropský model spokojenosti zákazníka 
Evropský model spokojenosti zákazníka (ECSI) spočívá v definici celkem sedmi 
hypotetických proměnných, z nichž každá je determinovaná určitým počtem 
měřitelných proměnných. Vztahy mezi jednotlivými hypotetickými proměnnými je 
možno vyjádřit následujícím modelem.13 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 2:  Evropský model spokojenosti zákazníka 
Zdroj: FORET, M., STÁVKOVÁ, J. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky. 
2003. s. 108. 
Image jako hypotetická proměnná se vztahuje k produktu, značce, firmě. Představuje 
zahajovací bod analýzy spokojenosti zákazníka. 
Očekávání zákazníka se vztahuje k očekávání produktu individuálním zákazníkem. 
Očekávání je výsledkem propagace produktu a předešlých zkušeností a má přímý vliv 
na spokojenosti zákazníka. 
Vnímání kvality zákazníkem se týká produktu samotného i doprovodných služeb 
(servisu, předvedení, popisu výrobku-služby, kvality personálu, otevírací doby apod.). 
Vnímání hodnoty je spojeno s očekávanou kvalitou a cenou produktu. Vyjadřuje se jako 
poměr ceny a vnímané kvality. 
                                                             
13 FORET, M., STÁVKOVÁ, J. Marketingový výzkum: jak poznávat své zákazníky. 2003. s. 108. 
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Stížnosti zákazníka jsou důsledkem porovnání výkonu a očekávání. Vytváří se v případě 
negativní neshody očekávání. 
Loajalita zákazníka vzniká v případě pozitivní neshody. Projevuje se cenovou tolerancí 
a opakovaným nákupem. 
1.2.2 Měření spokojenosti zákazníka 
Ke skutečně profesionálnímu a systematickému zvládnutí měření spokojenosti 
zákazníků je nezbytné se řídit těmito základními kroky:14  
 
1. Definování, kdo je pro podnik zákazníkem.  
2. Definování požadavků zákazníků a znaků jejich spokojenosti.  
3. Návrh a tvorba dotazníků k měření spokojenosti zákazníků.  
4. Stanovení velikosti výběru.  
5. Výběr vhodné metody sběru dat.  
6. Vyhodnocení dat o spokojenosti zákazníků.  
7. Využití výsledků měření spokojenosti jako vstupů pro procesy zlepšování.  
 
Pojem „požadavek zákazníka“ budeme chápat jako „transformaci hlasu zákazníka do 
formulací srozumitelných dodavateli, obsahující potřeby a očekávání.“15 
  
                                                             
14 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 67. 
15 tamtéž, s. 68. 
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Z pohledu měření spokojenosti se zdá zajímavé členění požadavků podle Kana. Ten 
předpokládá, že u výrobků a služeb mohou být vymezeny tři skupiny požadavků 
ovlivňujících míru spokojenosti zákazníků a to:16 
 Bonbónky – takové požadavky, že když je zákazník nedostane, nesníží to jeho 
reálnou spokojenost. Naopak ale, pokud je dostane, zažije zákazník stav velmi 
příjemného potěšení. Např. poskytnuté občerstvení či připojení k internetu při 
čekání na zcela odlišnou službu. 
 Samozřejmosti – požadavky související s funkčností. Např. předpoklad, že 
rychlovarná konvice ohřeje vodu. 
 Nutnosti – Legislativní požadavky, jejichž neplnění vede obvykle ke ztrátě 
zákazníků. Např. hladina hluku, doba spotřeby. 
 
Obr. 3: Kanův model spokojenosti zákazníka 
Zdroj: NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 69. 
 
                                                             
16 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 68. 
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Pro definování znaků spokojenosti zákazníka můžeme v praxi použít dvě metody. 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 4: Metody definování požadavků zákazníků a znaků jejich spokojenosti. 
Zdroj: NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 71. 
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Požadavky zákazník zakládá na okamžitých vlastních potřebách, minulých 
zkušenostech, informací z okolí a reklamy.17 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 5: Model spokojenosti zákazníka 
Zdroj: NENADÁL, J. et al. Moderní management jakosti: principy, postupy, metody. 
2008. s. 176 
 
 
 
                                                             
17 NENADÁL, J. et al. Moderní management jakosti: principy, postupy, metody. 2008. s. 175 
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Měřitelnou úroveň zákazníkova vnímaní nalezneme v pojmu „míra spokojenosti 
zákazníka“.18 
MSZ = f (X) 
MSZ – míra spokojenosti zákazníka 
X – rozdíl mezi požadavky a reálnou hodnotou. 
 
Identifikovat míru spokojenosti zákazníků je možné pomocí indexů. Jeden z modelů 
indexů, vznikl na katedře kontroly a řízení jakosti VŠB-TU Ostrava. Je založen na 
předpokladu, že pro posuzování vnímání zákazníků použijeme Likertovu, verbální nebo 
numerickou škálu, přičemž je třeba, aby byla stanovena závažnost jednotlivých znaků 
spokojenosti. Znaky spokojenosti mohou být rozlišeny jak pro hmotné výrobky, tak pro 
poskytované služby. Index spokojenosti ISZ je dán následujícím vztahem:19 
 
kde:  Iss – dílčí index spokojenosti zákazníka se znaky služeb, 
 Isv – dílčí index spokojenosti se znaky výrobku, 
k – konstanta vyjadřující podíl znaků spokojenosti výrobku na celkové 
spokojenosti zákazníků (je určena dodávající organizací na základě průzkumů u 
zákazníků). 
 
Dílčí index spokojenosti se znaky služeb se počítá: 
 
kde: N – počet znaků spokojenosti zákazníků se službami, 
wis – váha i-tého znaku spokojenosti se službami. Musí platit, že: 
                                                             
18
 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 65. 
19 NENADÁL, J. et al. Moderní management jakosti: principy, postupy, metody. 2008. s. 180-181. 
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Si – hodnocení míry spokojenosti s i-tým znakem služeb vybranými zákazníky: 
 
když: Six – hodnocení i-tého znaku spokojenosti se službami x-tým zákazníkem. To 
závisí na použité hodnotící škále a vyjádřeno může být v %, bodech atd., 
n – rozsah výběru (resp. velikost vzorku), tj. celkový počet zákazníků, u kterých 
je měření spokojenosti realizováno. 
Podobně i pro dílčí index spokojenosti zákazníků se znaky výrobku platí: 
 
když:  M – celkový počet znaků spokojenosti zákazníka s výrobkem, 
wjv – váha j-tého znaku znaku spokojenosti s výrobkem. I zde platí: 
 
Vj – hodnocení míry spokojenosti s j-tým znakem výrobku na výběru zákazníků: 
 
Vjx – hodnocení j-tého znaku spokojenosti s výrobkem x-tým zákazníkem ve 
výběru o velikosti n zákazníků. 
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1.2.3 Marketingový výzkum nástrojů marketingového mixu ve službách. 
„Výzkum nástrojů marketingového mixu zkoumá jejich účelnost a účinnost, tzn. zjišťuje, 
zda současné nástroje marketingového mixu jsou používány vhodně, případně jestli je 
potřeba do budoucna provést nějakou změnu a jakou.“20 Marketingový mix ve službách 
zahrnuje 7 základních prvků, kterými jsou produkt, cena, distribuční místo, 
marketingová komunikace, lidský faktor, materiální předpoklady a procesy.21 
Jedná se o rozšířený marketingový mix, který byl navržen z důvodu omezujícího 
modelu „4P“, jelikož ekonomika služeb je velmi různorodá.22 
Výzkum produktu – služby 
Marketingový výzkum může být zaměřen na již existující, zavedenou službu, se kterou 
se měl možnost zákazník seznámit, nebo zcela novou službu. Vzhledem k nemožnosti 
službu ukázat či předvést jako u hmotného produktu, můžeme ji pouze slovně popsat. 
Proto je nezbytné pečlivě formulovat koncepci nově vytvořené služby se zaměřením na 
její pochopitelnost pro zákazníka tak, aby odpovědi respondentů měli vypovídací 
hodnotu. U výzkumu zavedených služeb je vhodné se zaměřit na: 
- spokojenost s poskytovanými službami,  
- komplexnost nabídky služeb, 
- možnosti nového využití stávajících produktů-služeb, 
- možnosti doplnění výrobkového sortimentu a vybavení 
U výzkumu nových služeb je vhodné sledovat: 
- potřeby nabídky nových produktů-služeb, 
- možnosti využití služby, 
- tržní testy nově navrhovaných produktů. 
 
 
                                                             
20 KOZEL, R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 242. 
21 tamtéž, s. 242-245. 
22 PAYNE, A. Marketing služeb. 1996. s. 34. 
25 
 
Výzkum ceny služeb 
Výzkum cenové úrovně je v marketingu služeb náročný na realizaci vzhledem k tomu, 
že je nesnadná standardizace služby, tzn. je mnohdy obtížné vytvořit přesný popis 
služby, stanovit rozsah jednotlivých činností a náklady nehmotných prvků služby. 
Výzkum cenové úrovně se zaměřuje na: 
- úroveň cenové hladiny srovnatelných služeb, 
- strukturu tvorby cen srovnatelných služeb, 
- vnímání ceny zákazníkem, 
- vnímání kondiční politiky zákazníkem. 
Výzkum distribuce služeb 
Výzkum distribuce poskytne manažerům informace, na základě kterých mohou správně 
rozhodnout o strategii a taktice v oblasti distribuční politiky. Výzkum distribuce se 
zaměřuje na: 
- zkoumání současného stavu distribuční úrovně, 
- formy distribuce, 
- umístění a uspořádání distribučních míst z pohledu organizace i zákazníka, 
- výběr distributorů, 
- informovanost distributorů. 
Výzkum marketingové komunikace ve službách 
Výzkum marketingové komunikace spočívá v informačním zabezpečení komunikační 
kampaně a současně k získání informací o její úspěšnosti ve vztahu k definovaným 
cílům. Pro řadu organizací služeb je základem úspěchu na trhu vytvoření a udržení se 
dobré image. Výzkum marketingové komunikace se zaměřuje na: 
- identifikaci cílových skupin, 
- preferenci komunikačních nástrojů u cílových skupin, 
- citlivost vnímání jednotlivých médií cílovými skupinami, 
- image společnosti, image jejich produktů, 
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- účinnost provedené kampaně v oblasti prodeje, pozitivní změně postojů, zvýšení 
připravenosti k nákupu atd. 
Výzkum lidského faktoru 
Výzkum lidského faktoru ve službách je orientován na zaměstnance, zákazníky a 
úroveň vzájemného kontaktu. Výzkum lidského faktoru je zaměřen na: 
- výkon personálu (odbornost, profesionalita, spolehlivost), 
- hodnocení ochoty personálu, 
- hodnocení úrovně kontaktu personálu (porozumění potřebám zákazníka atd.). 
Výzkum materiálních předpokladů ve službách 
Výzkum materiálních předpokladů služeb poskytuje informace, jakým způsobem 
vnímají zákazníci, prostředí, ve kterém jsou služby poskytovány. Význam informací o 
materiálním prostředí plyne ze způsobu hodnocení úrovně poskytovaných služeb na 
základě vzhledu provozovny, jejího vybavení, využívaných technických prostředků a 
vytvářené atmosféry. Výzkum materiálního prostředí se soustřeďuje především na: 
- vnímání interiéru budovy, prostorového řešení, 
- orientační systém pro zákazníky (informační tabule), 
- hodnocení využívané technologie, 
- hodnocení prostorů pro čekání, diskrétních zón, sociálního zázemí atd. 
Výzkum procesů poskytovaných služeb 
Výzkum procesů ve službách umožňuje organizaci zajistit konkurenční výhody 
vyplívající z podnětů získaných jak z řad vlastních zaměstnanců, tak konkurentů služeb. 
V rámci výzkumu procesů ve službách bude výzkum orientován na: 
- spokojenost se způsobem dodávky služby, 
- plynulost procesu dodávky služby, návaznost jednotlivých prvků, 
- rychlost dodávky, 
- dostupnost služby, 
- doba výkonu služby, 
- provozní dobu aj. 
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„Zjištění relevantních informací o nástrojích rozšířeného marketingového mixu 
umožňuje organizaci si vybudovat konkurenční výhodu formou odlišení nabídky 
způsobem, který zákazník oceňuje, a na základě toho upevnit i své postavení v náročném 
tržním prostředí.“23 
1.2.4 Vlastnosti služeb a jejich vliv na realizaci marketingového výzkumu 
Realizaci marketingového výzkumu ve službách budou zásadním způsobem ovlivňovat 
vlastnosti služeb. Tyto vlastnosti je odlišují od hmotných produktů a ovlivňují vnímání 
poskytovaných služeb z pohledu zákazníků i jejich hodnocení. Uvádí se 4 základní 
vlastnosti služeb.24 
 Nehmotnost 
Služby jsou nehmotné, nehmatatelné. Na rozdíl od hmotných výrobků, které má 
možnost zákazník posuzovat nejrůznějšími způsoby, jako je hmat, čich, chuť služba tuto 
možnost neposkytuje. Obtížné, případně nemožné je služby vystavovat nebo poskytovat 
vzorky. 
 Neoddělitelnost 
Jestliže je při poskytování služby přítomen zákazník, dochází k interakci mezi 
poskytovatelem a zákazníkem. Poskytovatel služby se stává její součástí. Zákazník 
vnímá kvalitu služby subjektivně v závislosti na celé řadě vnějších faktorů i vnitřních 
faktorů, které se promítají do jeho hodnocení. 
 Proměnlivost 
Většina služeb nemá sériový charakter. Proto je velmi náročná, případně i nereálná 
standardizace služeb. Pokud je zážitek z poskytované služby pokažen jinými zákazníky 
nebo pracovníky služeb, zákazník nemůže získat své investice zpět, zvláště časové a 
peněžní. To se opět promítá do jeho hodnocení služby. 
 
                                                             
23 KOZEL,R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 245. 
24 tamtéž, s. 238-239. 
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 Pomíjivost 
Pro služby je charakteristické, že jsou vytvářeny a spotřebovány současně. Služby nelze 
vyrábět do zásoby a skladovat. Nevyužité a neprodané služby zanikají, např. místo 
v dopravním prostředku, kapacita hotelového pokoje nebo neobsazené místo při 
filmovém představení. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 6: Kontinuum čtyř vlastností služeb 
Zdroj: KOZEL,R et al.. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 239. 
 
Kotler přidává ještě pátou vlastnost a to absenci vlastnictví: 
Když zákazník nakoupí fyzické zboží, získá k výrobku osobní přístup po neomezenou 
dobu. To proto, že daný produkt vlastní a může tak s ním dále nakládat. Oproti tomu 
službu vlastnit nelze. Spotřebitel má často ke službě přístup jen po omezenou dobu. 
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Kvůli absenci vlastnictví se musí poskytovatelé služeb snažit posilovat identitu značky a 
spřízněnost se zákazníkem. 25 
1.3 Marketingový výzkum 
„Funkce jež propojuje spotřebitele, zákazníky a veřejnost s firmou pomocí informací, 
které jsou používány pro identifikaci a definici marketingových příležitostí a problémů, 
vytváření, zlepšení a hodnocení marketingových aktivit, monitoring marketingového 
výkonu a lepší porozumění marketingového procesu“26 
 
„Systematická sbírka, analýza a interpretace informací relevantních pro marketingová 
rozhodnutí“27 
 
Proces marketingového výzkumu můžeme znázornit následovně: 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 7: Proces marketingového výzkumu 
Zdroj: KOZEL, R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 71. 
  
                                                             
25 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007, s. 717. 
26 tamtéž, s. 406. 
27 HAGUE, P. N. Průzkum trhu. 2003, s. 11. 
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7) interpretace výsledků 
výzkumu 
8) závěrečná zpráva a její 
prezentace 
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Marketingový výzkum je prováděn jako jednorázový projekt za účelem vyhovění 
určitého požadavku, např. zda vstoupit na nový trh, výzkum ad hoc, nebo může 
zahrnovat pravidelné sledování, např. monitorování akcií. Proces výzkumu je ale u obou 
typů zpravidla stejný.28 
1.3.1 Definování problému, cíle 
Počátkem výzkumu je definování cíle, toho čeho má práce dosáhnout, proč je výzkum 
prováděn a jakou informaci hledáme.29 
1.3.2 Orientační analýza situace 
Dále provádíme analýzu situace, která představuje neformální zjišťování, jaké 
informace jsou dostupné pro řešení daného problému. Tyto informace se děli podle 
aktuálnosti a jedinečnosti na primární a sekundární.30  
  
                                                             
28 HAGUE, P. N. Průzkum trhu. 2003. s. 12. 
29 tamtéž, s. 12. 
30 KOZEL, R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 76-77. 
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Tab. 1: Výhody a nevýhody sekundárního a primárního výzkumu 
Typ 
výzkumu 
výhody nevýhody 
sekundární 
výzkum 
levný – jedná se o výrazně 
levnější přístup 
dostupný – např. interní zdroje 
údajů jsou k dispozici ihned a 
šetříme tak časové zdroje 
využitelný ihned – je jednodušší 
a méně namáhavý na lidské 
zdroje 
zastaralý – sekundární údaje byly 
původně výsledky primárního 
výzkumu realizovaného pro někoho 
jiného, za jiným účelem a mohl 
proběhnout mnohem dříve, než byly 
výsledky zveřejněny 
nespolehlivý – nemáme kontrolu 
toho, jak byly údaje zajištěny, zda 
byly dodrženy zásady správného 
postupu, nedošlo-li ke zkreslení 
neaplikovatelný – získané údaje 
mohou být příliš obecné, příp. 
nemusí odpovídat specifikům firmy, 
problému 
primární 
výzkum 
aplikovatelný – zjišťované údaje 
odpovídají přesně potřebám 
firmy 
přesný – při dodržení 
systematického postupu je 
zajištěna přesnost a spolehlivost 
údajů 
aktuální – zpravidla se 
nemusíme obávat informací, 
které by nebyly současné 
drahý – náklady na primární 
výzkum bývají zpravidla daleko 
vyšší 
delší – kvalitní primární výzkum 
zabere delší čas 
nevyužitelný ihned – organizace je 
náročnější 
Zdroj: Vlastní zpracování podle KOZEL, R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. 
s. 78. 
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Jelikož dobrá rozhodnutí potřebují dobré údaje, musí výzkum pečlivě hodnotit kvalitu 
sekundárních údajů, a pečlivě shromáždit údaje primární. K tomu používáme výzkum 
kvalitativní, který sleduje malý vzorek zákazníků, pro zjištění motivací, postojů a 
chování. Nebo kvantitativní výzkum, který přináší statistické údaje od velkého vzorku 
zákazníků.31  
1.3.3 Plán výzkumného projektu 
Plán výzkumu specifikuje:32 
1. typy údajů, které budou shromažďovány 
2. způsob jejich sběru (metodu, techniku, vzorek) 
3. metody jejich analýzy 
4. rozpočet výzkumu 
5. stanovení přesných specifických úkolů jednotlivým pracovníkům 
6. vypracování časového harmonogramu činností 
7. kontrolu plánu 
1.3.4 Sběr údajů 
Základní metody sběru primárních údajů 
 pozorování 
 dotazování 
 experiment 
Pozorování 
Hraje významnou roli převážně u dětí, jejichž schopnosti jim zatím nedovolují přesně 
vyjádřit, co si myslí. Pozorujeme také v obchodech, kde se zákazník nahlížející do 
regálů rozmýšlí, co koupit nebo jak produkty fungují v praxi. Výsledky jsou 
zaznamenávány formou poznámek, nebo videokamerou.33 
 
                                                             
31 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 409. 
32 KOZEL, R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 80. 
33 HAGUE, P. N. Průzkum trhu. 2003. s. 68. 
33 
 
Dotazování 
Při dotazování zadáváme respondentům otázky. Jejich odpovědi jsou poté podkladem 
pro získání požadovaných primárních údajů. Respondenty vybíráme tak, aby odpovídali 
cíli a záměrům výzkumu. Podle charakteru a rozsahu zjišťovaných informací, skupině 
respondentů, finančních limitů, kvalifikaci tazatele atd. vybíráme vhodný typ 
dotazování. Jednotlivé typy se však v praxi navzájem kombinují.34  
Typy dotazování: 
 osobní  
 písemné 
 telefonické 
 elektronické 
Písemné dotazování 
Tento typ dotazování uskutečňujeme pomocí dotazníku, který je zpravidla doručen 
respondentovi poštou, nebo může být přiložen k nějakému výrobku nebo je předán 
v rámci nějaké události. Výhodou písemného dotazování jsou jeho relativně nízké 
náklady, oslovení širokého okruhu respondentů a časový prostor na rozmyšlení 
odpovědi respondentem. Na druhé straně je tu riziko nízké návratnosti a narušení 
reprezentativnosti výzkumu. Za dobrou návratnost se považuje 30%. Na návratnost má 
vliv především průvodní dopis, samotné zpracování dotazníku, způsob výběru a 
motivace.
35
 
Experiment 
Poskytuje kauzální informace. Jsou vybrány odpovídající skupiny respondentů, které 
jsou sledovány při různých podmínkách s kontrolovanými souvisejícími faktory. Potom 
jsou zjišťovány rozdíly v odpovědích jednotlivých skupin. Experiment se snaží vysvětlit 
vztah příčina/následek. Informace pro experiment shromažďují pozorování a 
dotazování.36 
                                                             
34 KOZEL, R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 141. 
35 tamtéž, s. 143. 
36 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 411. 
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1.3.5 Zpracování shromážděných údajů, analýza údajů 
Základním principem při následném zpracování získaných informací je statistická 
syntéza – skládání dílčích poznatků do celku. Probíhá v rovině předmětu (co) nebo 
v rovině objektu (koho). V rovině předmětu dosáhneme postupnou agregací hodnot 
jednotlivých znaků odpovědi na zkoumaný problém – s čím jsou/nejsou zákazníci 
spokojeni, nebo na čem jejich spokojenost závisí. V rovině objektu se snažíme dostat od 
poznatků jednotlivého zákazníka ke znalosti situace celého souboru zkoumaných 
zákazníků.37  
Statistické postupy zpracování získaných údajů se liší jak podle cílů šetření, tak podle 
charakteru získaných dat. Hodnoty sledovaných vlastností zjišťujeme pomocí znaků – 
měřící nástroj vlastnosti jednotky souboru. V případě techniky dotazování je znakem 
otázka s předem vymezenými variantami odpovědí. Pokud se jedná o otevřenou otázku, 
vytvoříme varianty dodatečně kategorizací odpovědí.38 
Jednu možnost práce s daty o spokojenosti zákazníků se službami můžeme provést při 
využití dotazníku s Likertovým formátem. Určíme znaky spokojenosti pro jednotlivé 
oblasti a ze sesbíraných dat od zákazníků sestavíme tabulku. Dále vypočítáme u 
každého znaku spokojenosti výběrový (aritmetický) průměr a směrodatnou odchylku. 
Tyto dvě veličiny vypočítáme též pro každou oblast dohromady. Z vypočítaných údajů 
se dozvíme informace o: 39 
 nejlépe hodnoceném znaku spokojenosti, 
 znaku s nejmenším rozptylem, 
 hodnocení celkové spokojenosti zákazníků, 
 znacích, jež bychom měli zlepšit. 
 
                                                             
37 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 77. 
38 tamtéž, s. 77. 
39 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 100-102. 
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1.3.6 Interpretace, závěrečná zpráva a prezentace výsledků výzkumu 
Interpretace údajů převádí výsledky analýzy do závěrů a doporučení nejvhodnějšího 
řešení zkoumaného problému. Doporučení by měla mít logickou strukturu, která 
vychází ze zadání a cíle výzkumu. Důležité je psát, co jsme zjistili, co navrhujeme a 
podat informace o souvislostech a provázanosti závěrů s praktickými problémy.40 
Výsledky prezentujeme pomocí písemné zprávy a ústním podáním s pomocí projekce. 
Písemná závěrečná zpráva obsahuje:41 
 problém a cíl výzkumu 
 plán výzkumu 
 výsledky výzkumu v číselných údajích zpracovaných do grafů či tabulek 
 závěry a doporučení 
 přílohy a literatura 
Smyslem ústní prezentace je přesvědčit management firmy o možnostech nápravy 
problému prostřednictvím návrhů a doporučení plynoucích z výsledků výzkumu.42 
1.4 Dotazník 
Dotazníky představují nejpoužívanější nástroj aplikace principu zpětné vazby. Jsou 
využívány jako nástroj nepřímého kontaktu se zákazníky, nebo jako pomůcka při 
rozhovoru. Je nutné věnovat dostatečnou pozornost jejich přípravě a dodržovat při 
tvorbě tyto kroky: 
 definování otázek pro dotazníky, 
 volba vhodného formátu dotazníků, 
 popis vstupních informací pro zákazníka, 
 definitivní uspořádání dotazníků.43 
                                                             
40 KOZEL, R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 103-104. 
41 tamtéž, s. 105-109. 
42 tamtéž, s. 109. 
43 NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 77. 
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Špatně sestavený dotazník může negativně ovlivnit získané informace a výsledky 
mohou být zkreslené, neodpovídat cílům a potřebám výzkumu. Dotazník by měl dodržet 
tři hlavní požadavky: 
 účelově technické - otázky by měli být formulovány a sestaveny do takového 
celku, aby dotazovaný mohl co nejpřesněji odpovídat na to, co nás zajímá, 
 psychologické - je třeba vytvořit takové podmínky, aby se dotazovanému zdál 
tento úkol snadný, žádoucí a odpovídal stručně a pravdivě, 
 srozumitelné - dotazovaný musí všemu rozumět, musí mu být jasné, co se po 
něm žádá, jak má postupovat a vyplňovat. 44  
Ke splnění těchto požadavků připívají zejména následující čtyři aspekty dotazníku: 
1) Celkový dojem 
2) Formulace otázek 
3) Druh otázek 
4) Manipulace s dotazníkem45 
1.4.1 Celkový dojem 
Dotazník musí na první pohled upoutat svojí grafickou úpravou, což ovlivní to, jak bude 
na dotazovaného působit. Důležitý je správný formát, úprava první stránky, barva a 
kvalita papíru. Úvodní text by měl vzbudit zájem respondenta, vysvětlit mu cíl 
výzkumu a význam jeho odpovědí pro řešení problému, popř. jeho prospěch z vyplnění. 
Dále apelovat na spolupráci dotazovaného, určit způsob vyplnění dotazníku, termín 
odevzdání a ujištění o anonymitě.46 
 
 
 
 
                                                             
44 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 43. 
45 tamtéž, s.43. 
46 tamtéž, s.43. 
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1.4.2 Formulace otázek 
Měřítkem správné konstrukce otázek je jejich informační hodnota. Zodpovězení otázky 
musí vést k zjištění požadovaného cíle, a proto by respondent měl porozumět a být 
schopen odpovědět na otázky. Toho docílíme při dodržení určitých pravidel.47 
 Otázky nesmí být zaujaté – neměli bychom používat takové výrazy, které by 
respondenta naváděli k určité odpovědi. 
 Volit co nejjednodušší otázky – krátké a jednoduché. Dvojsmyslné otázky nebo 
dvě otázky v jedné mohou působit zmatečně a nemusí jim být dobře 
porozuměno. 
 Přesnost – je vhodné například specifikovat časová období pro odpověď, kterou 
chceme doopravdy získat. 
 Vyřadit slang, zkratky, sofistikované nebo neznámé slova – pro správné 
pochopení otázek respondenty. 
 Vyvarování se dvojsmyslným slovům – slova jako obvykle nebo často nejsou 
konkrétní a je třeba bližšího určení. 
 Neužívat negativních otázek. 
 Neužívat hypotetických otázek – je těžké zodpovědět imaginární otázku. 
 Snižování citlivosti otázek zadáním limitů – otázky na věk nebo společností na 
obrat. Je vhodné použít rozsah hodnot. 
 Předem dané odpovědi se nesmí překrývat – odpovědi by měli být dobře 
segmentované. 
 Povolení možnosti „jiné“ v předem daných odpovědích.48 
1.4.3 Druh otázek 
Otázky můžeme rozdělit na:49 
- otevřené (volné, nestandardizované), 
- uzavřené (standardizované, řízené), 
- jejich kombinace v podobě kompromisních otázek polootevřených. 
                                                             
47 KOZEL, R. et al. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 161. 
48 HAGUE, P. N. Průzkum trhu. 2003. s. 116-117. 
49 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 50. 
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Otevřené otázky 
Nepředkládají respondentovi žádné varianty odpovědí. Může se tedy vyjádřit zcela 
volně, podle svých slov. Mezi výhody otevřených otázek patří to, že mohou být pro 
dotazovaného podnětem k zamyšlení, k tomu, že si vybaví, co jej nejvíce zaujalo a co 
považuje za nejvýznamnější. Nevýhodou je ale zase právě ona „volnost“, která 
způsobuje potíže při následném zpracování. Je třeba je kategorizovat. Otevřené otázky 
jsou typické pro kvalitativní výzkum.50 
Uzavřené otázky 
Předem uvádějí několik možných variant odpovědí, ze kterých je nucen si jednu nebo 
několik vybrat. Výhodou je zejména rychlé a snadné vyplnění otázky a také 
nasměrování respondenta na to, co nás zajímá. Nevýhodou je nutnost vyjadřovat se 
v daných variantách, které respondent nemusí považovat za náležitě vhodné, přesné a 
výstižné. Předkládané varianty dále mohou působit sugestivně a mohou vést ke 
konformním odpovědím. Umožňují respondentovi nahodilé vyplnění, zastírající jeho 
neznalost nebo nezájem o danou problematiku. Proto se také odpovědi na uzavřené 
otázky někdy považují ve srovnání s odpověďmi na otevřené otázky za méně závazné. 
Aby se ovšem předešlo výše uvedeným nevýhodám uzavřených otázek, uvádí se 
zpravidla na konec nabízených odpovědí ještě varianta „jiné“, která je vlastně volnou 
výpovědí jako v případě otevřené otázky. Tím dostáváme otázku polootevřenou.51  
Uzavřené otázky jsou typické pro kvantitativní výzkum. Dělíme je na: 
a) dichotomické – dvě možnosti, snadná zpracovatelnost, vyjadřují krajní 
stanovisko 
b) výběrové – více variant, volnější výběr, odpovídá skutečnosti, obtížnější 
zpracování 
c) polytomické – pořadí variant, příznivé pro dotazovaného, nejtěžší 
zpracování52 
                                                             
50
 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 51. 
51
 tamtéž, s. 52. 
52 tamtéž, s. 53. 
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Pro měření názorů a zejména postojů je vhodným nástrojem škálování. Nezjišťuje 
pouze, zda jev nastal či ne, ale i stupeň respondentova vnímání tohoto jevu. U takovéto 
hodnotící škály, která má podobu uzavřené otázky, se po respondentovi žádá, aby 
vyjádřil svůj názor ke zkoumanému jevu zaznamenáním určité pozici na stupnici. 
Názory výzkumníků se ovšem liší na počet kategorií, které se respondentovi nabízejí. 
Sudý počet nutí respondenta zaujmout nějaký postoj, lichý počet umožňuje 
respondentovi být i indiferentní – odpovědět „nevím“, “nedokáži říct“. Také konkrétní 
forma kategorií může mít nejrůznější podobu. Předně záleží na detailnosti stupnice. 
V praxi je zřejmě nejběžnější pětistupňová. Jedná se tak o tzv. Likertův formát.53 
Tab. 2: Příklady Likertova formátu 
Silný nesouhlas 
1 
Nesouhlas 
2 
Neutrální 
3 
Souhlas 
4 
Silný souhlas 
5 
Velmi 
nespokojen 
1 
Nespokojen 
2 
Neutrální 
3 
Spokojen 
4 
Velmi spokojen 
5 
Velmi špatný 
1 
Spíše špatný 
2 
Neutrální 
3 
Spíše dobrý 
4 
Velmi dobrý 
5 
 
Zdroj: NENADÁL, J. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 80. 
1.4.4 Manipulace s dotazníkem 
Tyká se hlavně distribuce a návratu dotazníků. Nejběžnější způsob rozdání je rozeslání 
poštou, zejména elektronickou. Další způsob, a to při osobním kontaktu, může 
podtrhnout naléhavost výzkumu. Vyplněné dotazníky mohou být opět zpětně zaslány 
poštou (včetně elektronické), vhazovány do speciálních schránek nebo sbírány osobně. 
V prvních dvou případech má respondent větší pocit anonymity, osobním sběrem 
docílíme větší návratnosti. Ta představuje velice důležitý ukazatel praktické úspěšnosti 
dotazníku, jak byl přijat dotazovanými, jak byl pro ně atraktivní a jaký měl pro ně 
vyplnění význam. Dalším důležitým krokem je kontrola úplnosti a správnosti vyplnění 
                                                             
53 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 53. 
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vrácených dotazníků. Neúplné, případně chybně vyplněné dotazníky by se měli vyloučit 
z dalšího praktického statistického zpracování.54  
  
                                                             
54 FORET, M. Marketingový průzkum. 2008. s. 57. 
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2 Analýza současné situace 
2.1  Profil firmy Wellness studio Zdeňka 
2.1.1 Základní údaje o firmě 
Obchodní firma: Wellness studio Zdeňka 
Sídlo: Blansko 
Právní forma: OSVČ – živnostenské podnikání 
Předmět podnikání:  
 provozování solárií 
 masérské, rekondiční a regenerační služby 
 výroba, obchod a služby neuvedené v přílohách 1 až 3 živnostenského 
zákona 
Podnikatel: Zdeňka Watzingerová 
Počet zaměstnanců: 2 
2.1.2 Právní forma organizace a její charakteristiky 
Jedná se o živnostenské podnikání na základě vydání živnostenského oprávnění 
na předmět podnikání. V případě provozování solárií a masérských, rekondičních a 
regeneračních služeb se jedná o živnost vázanou, kde je zapotřebí kromě všeobecných 
podmínek prokázat odbornou způsobilost. Výroba, obchod a služby neuvedené 
v přílohách 1 až 3 živnostenského zákona je živnost volná, kde musí být splněny pouze 
všeobecné podmínky. Všeobecné podmínky jsou dosažení věku 18 let, způsobilost 
k právním úkonům a bezúhonnost. Podnikatel je tak osobou samostatně výdělečnou 
činnou (OSVČ) povinnou odvádět daň z příjmů, sociální a zdravotní pojištění, případně 
DPH a dále vést daňovou evidenci nebo účetnictví. 
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2.2  Vnitřní prostředí podniku 
2.2.1 Marketingový mix 
Jedná se o popis rozšířeného marketingového mixu ve službách. Ke čtyřem základním 
„P“ – produkt (product), cena (price), distribuce (place), marketingová komunikace 
(production) jsou přídány další tři – lidé (people), materiální prostředí (physical 
evidence) a procesy (process). 
Produkt  
Firma Wellness studio Zdeňka poskytuje následující služby:55 
Tab. 3: Poskytované služby 
Služba Základní charakteristika 
Solárium Opalování UV zářením – 3x horizontální, 1x vertikální 
solárium 
Vacu power Podtlaková terapie pro spalování tukové tkáně 
Vibro sauna Wellness terapie – pasivní relaxace 
Lymfoven Kosmetické a rekondiční masáže 
Samoopalovací nástřik Nástřik samoopalovací emulze 
Kolagenárium Omlazení kůže – podpora tvorby kolagenu a elastinu 
Doplňkové služby Poskytnutí ručníků, k dispozici časopisy a TV, nabídka 
a úschova kosmetiky 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 Solárium 
Solárium je technické zařízení pro ozařování lidského těla UV zářením. Obvykle se 
používá z kosmetických důvodů pro navození tmavého zbarvení kůže podobného jako 
při opalování na slunci. 
                                                             
55 Wellness studio Zdeňka. [online]. 2012 [cit. 2012-17-5]. Dostupné z: 
http://www.wellneszdenka.estranky.cz. 
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 Vacu power 
Jedná se o podtlakovou terapii, která účinně napomáhá spalování tukové tkáně v 
problémových partiích těla. Je to aktivní chůze na běžeckém pásu v hermeticky 
uzavřené skořepině. Působící podtlak a svižná chůze vedou k lepšímu prokrvení kůže a 
stimulaci lymfatického systému. Ten dále ovlivňuje odstraňování nadbytečné vody a 
všech škodlivin z těla. Výsledkem terapie je hladší, zpevněná pokožka a redukce 
přebytečných centimetrů v požadovaných partiích.  
 Vibro sauna 
Je multifunkční wellness terapie s výhodami několika léčebných a zeštíhlujících 
procedur najednou. Vibrosaunování je pasivní způsob relaxace, který tělo udržuje v 
kondici, napomáhá ke snížení nadváhy, detoxikaci a revitalizaci organismu. Pobyt ve 
vibrosauně poskytuje úlevu při zdravotních obtížích jako je např. artritida, bolesti zad, 
úrazy při sportu, potíže s krevním tlakem, stres, nespavost, apod.
 
 Lymfoven 
Lymfoven je stolní elektronický přístroj používaný ke kosmetickým a rekondičním 
masážím. Přístroj lymfoven je možno použít za účelem provádění kosmetické masáže 
zaměřené na zlepšení pomerančové kůže (lipohypertofie), sportovní a rekondiční 
masáže se zaměřením na lymfatické cesty, masáže zaměřené na zlepšení vzhledu, 
tvarování a formování postavy, masáže zaměřené na zvýšení pružnosti pokožky, 
odstranění pocitu těžkých nohou, rekondice sportovců a pracovníků s vysokým 
zatížením nohou. 
 Samoopalovací nástřik 
Samoopalovacím nástřikem lze dosáhnout bronzového opálení během několika hodin. 
Intenzita jednoho nástřiku odpovídá přibližně osmi návštěvám solária. Je vhodný pro ty, 
kteří mají problémy s opalováním na slunci nebo v soláriu, nechtějí nebo nemohou 
vystavovat pokožku UV záření. Při aplikaci samoopalovací emulze na pokožku dochází 
k reakci s aminokyselinami horní vrstvy pokožky, což způsobuje její zhnědnutí, 
nedochází k aktivaci melaninu.  
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 Kolagenárium 
Fotoomlazení je proces, při kterém speciální červené světlo z trubic v přístroji zvaném 
kolagenárium působí na buňky pojivové tkáně. Tím se stimuluje přirozený proces 
omlazení kůže, protože kolagenové trubice napomáhají tvorbě kolagenu a elastinu. Tato 
terapie vytváří zdravou kolagenovou síť, omezuje jemné i hlubší vrásky, urychluje 
regeneraci kožních buněk, zlepšuje příjem vlhkosti kůží, odstraňuje tmavé kruhy pod 
očima, působí na rychlejší vstřebávání otoků, napíná kůží jako prevenci celulitidy, 
napomáhá redukci strií a jizev. 
 Doplňkové služby 
Studio má k dispozici pro zákazníky v každé místnosti s přístroji čisté ručníky. V 
čekárně a u lymfatické masáže aktuální magazíny na čtení pro zpříjemnění čekání a při 
cvičení na wacupressu může zákazník sledovat televizi. Dále studio nabízí velkou 
nabídku solární kosmetiky a co je výhodou, tak po zakoupení i jejich úschovu. To 
znamená, že klienti nemusí kosmetiku nosit při návštěvách s sebou.  
Cena 
Tab. 4: Ceny služeb 
Služba Cena 
Solárium 
6,-/1 min. - horizontální solárium 
7,5/1 min. - horizontální poloturbo solárium 
10,5/1 min. - vertikální a horizontální turbo solárium  
Vacu power 190,-/30 minut 
Vibro sauna 200,-/30 minut 
Lymfoven 200,-/1 hodina 
Samoopalovací nástřik 200,- /1 nástřik 
Kolagenárium 10,5/1 min. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Vedle stanovených cen, které jsou přizpůsobeny poptávce, místu provozovny, cenám 
konkurence a přiměřené velikosti zisku, je pro zákazníky lákavý slevový systém.  
Tab. 5: Slevový systém 
Zákazník, podmínka Výše slevy 
Student 20 %  
Matky na mateřské dovolené 10 %  
Pojištěnci VZP 10 %  
Každá desátá návštěva 50 % 
Slevová knížka volné vstupy 
Permanentka – množstevní sleva 10 – 15 % 
První návštěva (Vibro sauna, Vacu power) 50 % 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Množstevní sleva u zakoupení permanentky a sleva při každé x-té návštěvě podněcuje 
zákazníky k dalším návštěvám. První návštěva se slevou přiláká nové zákazníky, kteří 
váhají, zda produkty využít a mohou se tak s nimi seznámit. Slevové knížky jsou 
využívány jako dárkové poukazy. 
Distribuce 
Vyjadřuje způsob, jak se produkt dostává ke konečným spotřebitelům – zákazníkům. 
Distribuční cesta by měla být co nejkratší a nejjednodušší. Firma Wellness studio 
Zdeňka nabízí svůj produkt, resp. svoje služby ve své provozovně, a tudíž zde 
distribuční cesty odpadají. 
- Místo provozovny: centrum města Blanska. 
- Infrastruktura: frekventovaná ulice, blízké parkoviště, dostupnost městské 
hromadné dopravy a vlakového nádraží. 
- Otevírací doba: pracovní dny po dobu 12 hodin od 7:00 do 19:00 a v sobotu od 
7:00 do 12:00. Po dohodě je možnost si domluvit i jiný čas mimo standardní 
dobu. 
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Marketingová komunikace 
S cílovými skupinami může firma komunikovat pomocí marketingového 
komunikačního mixu, tvořený specifickou směsí reklamy, osobního prodeje, podpory 
prodeje, public relations a nástrojů přímého marketingu.56 
Firma Wellness studio Zdeňka komunikuje se svými zákazníky pouze formou svých 
internetových stránek a využívá prezentace na internetu v různých katalozích firem, jak 
zaměřených na wellness služby tak obecně. Jedná se především o následující média: 
Tab. 6: Katalogy firem 
Internetová stránka Specifikace 
Masáže.info Katalog maséru a masážních salónů 
E-solárium.cz Katalog solárií a solárních studií 
Lokola.cz Katalog služeb 
Evropská databanka Informace o Vás a pro Vás 
Éter.cz Prostor plný informací 
Kdo mi to udělá.cz Katalog služeb a řemesel 
Portalblansko.cz Informační portál města Blanska 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Obr. 8: Vizualizace firmy na internetových stránkách 
 
Zdroj: Wellness studio Zdeňka. [online]. 2012 [cit. 2012-17-5]. Dostupné z: 
http://www.wellneszdenka.estranky.cz. 
                                                             
56 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 844. 
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Firma se spoléhá na kladné reference svých zákazníků, jež považuje za nejlepší 
reklamu. 
Lidé 
Obsluha musí každému novému zákazníkovi vysvětlit vše, co se týká solárií, vacu-
poweru, vibrosauny a lymfatických přístrojových masáží, při první návštěvě. Musí se 
seznámit se zákazníkovými představami, jeho fototypem u solárií či zdravotním stavem 
u vacu-poweru. Zákazníka dále evidují a to pro přístroje vacu-power a vibrosauna, kde 
má každý zákazník svoji zákaznickou kartu, kde jsou iniciále, podepsané kontraindikace 
a výpočty tepových frekvencí klienta v závislosti na věku.  Při dalších návštěvách se již 
pouze doplňují informace, zvyšují se opalovací časy, doporučí se solární kosmetika, u 
přístrojů se zvyšují tlaky, teploty apod. Obsluha by měla být vždy vstřícná a ochotná, 
aby maximalizovala spokojenost zákazníka a jeho užitek ze služby. 
Materiální prostředí 
Zahrnuje prostředí v místnostech s přístroji, v čekárně, ostatních prostorách a úroveň 
sociálního zařízení. Každý přístroj má svou samostatnou místnost se zrcadli, ručníky, 
odkládacím prostorem, a u vacu poweru také s televizí a sprchou. Sociální zařízení je 
ovšem umístěno jenom v jedné z místností, kterou může využívat pouze zákazník, 
kterému je právě poskytována služba. Proto se využívá společného sociálního zařízení 
se sousedním kosmetickým salónem.  
Prostředí studia je vždy čisté a uklizené. Místnosti jednotlivých přístrojů jsou 
vymalovány v teplých barvách, které působí na člověka pozitivním dojmem.  
Procesy 
Do procesů zahrnujeme samotný průběh služby od jeho počátku, kdy obsluha správně 
nastaví přístroj až po konečný výsledek.  
- Obsluha musí být seznámena s potřebami zákazníka a dalšími informacemi aby 
mohla maximalizovat jeho užitek (viz. výše „Lidé“).  
- Poté je třeba, aby přístroje byli vždy vydensifikované a připravené pro použití 
dalším zákazníkem. Místnosti musí být zkontrolovány a uklizeny po každé 
návštěvě. 
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- Přístroje musí procházet pravidelnou kontrolou, aby byla zajištěna bezchybná 
funkčnost. 
- Výsledek služby je závislý na správném nastavení přístrojů (časový faktor, 
zvolená zátěž apod.) a také technickému stavu (životnost trubic solárií).  
2.3  Vnější prostředí podniku  
2.3.1 Makroprostředí - PEST analýza 
PEST analýza systematizuje pohled na politické, ekonomické, sociální a technologické 
vlivy makroprostředí. Firma by měla tyto vlivy znát a přizpůsobit se jim. Změny 
v makroprostředí si vyžádají pro udržení úspěchu firmy změny v mikroprostředí.57  
Politické a legislativní faktory 
Norma - Jako provozovatel solárií se firma řídí dodatkem normy ČSN EN 60335-2-27, 
který vstoupil v platnost 1. května 2009, kterým se stanovuje maximální UV-výkon v 
soláriích na hodnotu 0,3 W/m2. 0.3 W/m2 vyjadřuje tzv. referenční intenzitu vyzařování 
slunce, což je hodnota slunce v pravé poledne na rovníku na hladině moře při 
bezmračné obloze. Podle Smlouvy o EU se toto omezení síly záření způsobujícího 
erytém (zarudnutí kůže) na 0,3 W/m2 stává od léta tohoto roku normou platnou v celé 
Evropě. Tato norma nařizuje provozovatelům solárií nejpozději do dvou let (do 1. října 
2011 - dle rozhodnutí jednotlivých států EU) vyměnit stávající trubice za trubice s nižší 
intenzitou záření.58 
Daně a pojištění - Majitelka studia jako OSVČ podává přiznání k dani z příjmů 
fyzických osob a podléhá tak 15 % zdanění. Dále odvádí sociální a zdravotní pojištění.  
Vyměřovacím základem pro odvod pojistného na sociální pojištění u OSVČ je 50 % 
příjmu z podnikání a z jiné samostatné výdělečné činnosti po odpočtu výdajů 
vynaložených na jeho dosažení, zajištění a udržení. Výše pojistného se stanoví 
procentní sazbou z vyměřovacího základu. Pro hlavní výdělečnou činnost činí pro rok 
2012 minimální měsíční vyměřovací základ 6 285,-. Pojistné zahrnuje:  
                                                             
57 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 60-61. 
58 MENGLEROVÁ, G. Nová norma EU 0,3. [online]. 2009 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: 
http://www.sunnyland.cz/norma-eu.htm 
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- pojistné na nemocenské pojištění (sazba 2,3 %)  
- pojistné na důchodové pojištění (28 %)  
- příspěvek na státní politiku zaměstnanosti (1,2 %).59 
Vyměřovacím základem pro odvod pojistného na zdravotní pojištění je 50 % příjmů z 
podnikání a z jiné samostatné výdělečné činnosti po odpočtu výdajů vynaložených na 
jejich dosažení, zajištění a udržení. Výše zdravotního pojištění činí 13,5 % z 
vyměřovacího základu. Minimální měsíční vyměřovací základ v roce 2012 
činí 12.568,50 Kč a minimální záloha na pojistné 1697 Kč.60 
Ekonomické faktory 
Kupní síla obyvatel - Celých 86 % Čechů se obává dopadů současné ekonomické 
situace na svoji domácnost, více než pětina lidí (22 %) se dokonce bojí ztráty 
zaměstnání a stejné množství Čechů se obává neschopnosti splácet v budoucnu své 
finanční závazky.61 Tento faktor nutí obyvatelstvo šetřit a snižuje jeho kupní sílu.  
Nezaměstnanost – Podle údajů Ministerstva práce a sociálních věcí ČR dosáhla míra 
nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji ke konci letošního března 10,12 %. Meziročně 
se sice snížila o 0,20 procentního bodu, ovšem proti konci roku 2011 byl zaznamenán 
nárůst o 0,31 bodu. Mezi 14 kraji České republiky byla míra nezaměstnanosti v 
Jihomoravském kraji 5. nejvyšší a proti republikovému průměru byla vyšší o 1,21 
procentního bodu.62  
  
                                                             
59 Základ a sazby pojistného u sociálního pojištění OSVČ. [online]. 2012 [cit. 2012-05-21]. Dostupné z: 
http://www.finance.cz/dane-a-mzda/dane-z-prijmu/socialni-pojisteni-osvc/zaklad-a-sazby/ 
60 Vyměřovací základ zdravotního pojištění. [online]. 2012 [cit. 2012-05-21]. Dostupné z: 
http://www.finance.cz/dane-a-mzda/dane-z-prijmu/zdravotni-pojisteni-osvc/vymerovaci-zaklad/ 
61 Češi se obávají krize, ti s nadstandardními příjmy ji ale vnímají i jako příležitost . [online]. 2012 [cit. 
2012-05-20]. Dostupné z: http://www.finance.cz/zpravy/finance/344390-cesi-se-obavaji-krize-ti-s-
nadstandardnimi-prijmy-ji-ale-vnimaji-i-jako-prilezitost/ 
62
 Míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji k 31. březnu 2012. [online]. 2012 [cit. 2012-05-22]. 
Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/mira_nezamestnanosti_v_jihomoravskem_kraji_k_31_breznu_2012 
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Graf. 1: Míra nezaměstnanosti a počty uchazečů na 1 volné pracovní místo podle krajů 
k 31. 3. 2012 
 
Zdroj: Míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji k 31. březnu 2012. [online]. 2012 
[cit. 2012-05-22]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/mira_nezamestnanosti_v_jihomoravskem_kraji_k_
31_breznu_2012 
Tab. 7: Míra nezaměstnanosti a neumístění uchazeči o zaměstnání podle okresů 
Jihomoravského kraje k 31. 3. 2012  
 
Zdroj: Míra nezaměstnanosti v Jihomoravském kraji k 31. březnu 2012. [online]. 2012 
[cit. 2012-05-22]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/xb/redakce.nsf/i/mira_nezamestnanosti_v_jihomoravskem_kraji_k_
31_breznu_2012 
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Pokud seřadíme 77 okresů České republiky podle velikosti míry nezaměstnanosti (od 
nejnižší hodnoty), pak okres Blansko zabírá 36. místo. V rámci Jihomoravského kraje 
zabírá místo čtvrté. 
Vysoká míra nezaměstnanosti má negativní vliv na celkovou životní úroveň a kupní sílu 
obyvatel, okres Blansko však patří mezi polovinu okresů v rámci ČR s nižší mírou 
nezaměstnaností, proto je možno tvrdit, že podnikatelské prostředí v Blansku je po této 
stránce příznivé. 
Průměrná mzda v ČR - Ve 4. čtvrtletí 2011 vzrostla průměrná hrubá měsíční nominální 
mzda na přepočtené počty zaměstnanců v národním hospodářství celkem proti stejnému 
období předchozího roku o 2,0 %, reálně však poklesla o 0,4 %. V podnikatelské sféře 
se reálně snížila o 0,3 %, v nepodnikatelské sféře o 0,8 %. Ve 4. čtvrtletí 2011 činila 
průměrná hrubá měsíční nominální mzda (dále jen „průměrná mzda“) na přepočtené 
počty zaměstnanců v národním hospodářství celkem 26 067 Kč, což je o 502 Kč (2,0 %) 
více než ve stejném období roku 2010. Spotřebitelské ceny se zvýšily za uvedené 
období o 2,4 %, reálně se mzda snížila o 0,4 %. Objem mezd vzrostl o 1,3 %, počet 
zaměstnanců poklesl o 0,6 %. 63 
  
                                                             
63 Mzdy - vývoj mezd, průměrné mzdy 2012. [online]. 2012 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: 
http://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/ 
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Tab. 8: Vývoj průměrné mzdy v letech 2010 - 2011 
Období Průměrná 
mzda v Kč  
Změna 
průměrné mzdy 
meziročně v %  
Změna 
reálné mzdy 
meziročně v %  
4Q / 11 26 067 Kč 2.0 % -0.4 % 
   
3Q / 11 24 089 Kč 2.4 % 0.6 % 
   
2Q / 11 23 984 Kč 2.5 % 0.7 % 
   
1Q / 11 23 144 Kč 2.1 % 0.4 % 
 
 
4Q / 10 25 803 Kč 0.9 % -1.2 % 
 
3Q / 10 23 665 Kč 2.0 % 0.1 % 
   
2Q / 10 23 513 Kč 2.4 % 1.2 % 
   
1Q / 10 22 748 Kč 2.2 % 1.5 % 
   
 Zdroj: Mzdy - vývoj mezd, průměrné mzdy 2012. [online]. 2012 [cit. 2012-05-20]. 
Dostupné z: http://www.kurzy.cz/makroekonomika/mzdy/ 
Pokles reálné průměrné mzdy způsobuje, že lidé budou nuceni omezovat svoji spotřebu 
a to může mít negativní vliv na využívání služeb firmy Wellness studio Zdeňka. 
Sociální a kulturní faktory 
Životní styl – Ženy i muži touží být čím dál více dokonalými, chtějí vypadat mladší, 
štíhlejší, snědší a proto využívají služeb wellness studií, které jim právě tyto požadavky 
pomáhají splnit. 
Demografický vývoj populace – Město Blansko zaznamenává neustálý, mírný nárůst 
obyvatel, v roce 2010 to bylo 21 107 obyvatel, z toho 10 862 ženy, na které se firma 
zaměřuje. Růst města je pro firmy v Blansku samozřejmě pozitivní, jelikož tak přibývají 
potencionální zákazníci. 
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Zdraví - Co se týče solárií, existují protichůdné názory, zda je opalování v soláriích 
zdraví škodlivé či ne. Některé média zveřejňují, že solária způsobují rakovinu kůže, to 
však výrobci a poskytovatelé solárií popírají. Tvrdí, že pokud solárium splňuje 
technické normy a zákazník dodržuje doporučení pro opalování, solárium mu nemůže 
být škodlivé více jako pobyt na letní dovolené u moře. 
Technické a technologické faktory 
Firma je při poskytování svých služeb závislá na přístrojích, které mají bezprostřední 
vliv na kvalitu služby.  Přístroje se vlivem používání opotřebovávají a stárnou v čase.  
Objevují se také stále nové typy a inovace přístrojů, které přinášejí lepší efekt 
poskytované služby. Proto je třeba tyto faktory sledovat a přizpůsobovat se – staré 
přístroje odprodat a nakoupit nové.  
 
Na trhu se solárii se nyní vyskytují následující výrobci: 
- Ultrasun 
- Megasun 
- Luxura 
- Uwe 
- Ergoline 
- a další 
Solária se vyrábí horizontální (na ležení) nebo vertikální (na stání), kromě designu a 
doplňkových funkcí (např. rádio, mp3 přehrávač, vůně, hlasová navigace, nastavitelná 
klimatizace, osvěžení) se liší hlavně poskytovanou intenzitou opalování dané trubicemi, 
které se vyskytují v různém počtu jak na horním tak spodním dílu solária či obličejové 
části s různým výkonem. Firma Wellness studio Zdeňka nakupuje přístroje firmy 
Luxura. 
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Tab. 9: Příklady produktů Luxura  
Typ solária Počet trubic Síla trubic (W) 
Luxura X5 34 SPr 
horní díl: 18 
spodní díl: 16 
obličejové výbojky: 11 
120 
100 
25 
Luxura X7 42 Sli Intensive 
horní díl: 22 
spodní díl: 18 
obličejové výbojky: 4 
160 
120 
400 
Luxura V5 42 Xlc Intensive celé solárium: 42 180 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Luxura. [online]. 2012 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: 
http://www.avasico.cz/Solarium/Luxura/ 
 U solárií je dále důležité měnit trubice, které mají danou životnost (pohybuje se okolo 
800 hodin) - pokud se trubice po uplynutí životnosti nevymění, klesá opalovací efekt. 
2.3.2 Mikroprostředí - Porterovův model 
Porterova analýza konkurenční pozice firmy v odvětví slouží ke zmapování faktorů, 
které ovlivňují vyjednávací pozici firmy v odvětví.64 
Intenzita konkurence uvnitř odvětví 
Odvětví wellness je velmi lukrativní – lidé vždy budou chtít relaxovat a pečovat o své 
tělo. Konkurence mezi sebou může vést cenové i necenové „války“ – co se týče 
necenových prostředků, firmy např. mohou poskytovat různé doplňkové služby, které 
zákazníka osloví či potěší.  
Firmám nahrává možnost diference od konkurence. Firmy mají na výběr čím dál více 
přístrojů, kterými budou poskytovat služby zákazníků. Dále se mohou výrazně odlišovat 
prostředím studia. 
Bariéry případného odchodu jsou závislé na velikosti přístrojovém vybavení, jeho 
odprodání či zlikvidování. 
                                                             
64 HANZELKOVÁ, A. et al. Strategický marketing: teorie pro praxi. 2009. s. 109. 
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Tab. 10: Konkurující firmy ve městě Blansku 
Název firmy Popis 
Služby Blansko s. r. o. Provozovatel krytých lázních v jejichž 
prostorách rozšiřuje nabídku služeb právě 
o solária a masáže a stává se tak jedním 
z hlavních konkurentů. Jedná se o velkou 
společnost, která dokáže své ceny držet 
nízko. 
Key studio Konkurent v oblasti solárií. 
Masáže Petra Němcová Konkurent v oblasti lymfatických masáží. 
Studio Afrodita Konkurent v oblasti lymfatických masáží a 
Vacu Shape. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Hrozba vstupu nových konkurentů do odvětví 
Náklady na vstup do odvětví mohou být vysoké, pokud bereme v úvahu fyzickou osobu 
podnikatele. Pro větší společnosti se však mohou pořizovací ceny přístrojů jevit jako 
nižší. 
Tab. 11: Pořizovací ceny přístrojů 
Přístroj Cena (Kč bez DPH)  
Luxura X5 34 SPr 188.416,67 Kč 
Luxura X7 42 Sli Intensive 280.166,67 Kč 
Luxura V5 42 XLC Intensive 168.000,00 Kč 
Zdroj: Vlastní zpracování podle Luxura. [online]. 2012 [cit. 2012-05-20]. Dostupné z: 
http://www.avasico.cz/Solarium/Luxura/ 
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Náklady na přechod zákazníka jsou nízké, což nahrává nové konkurenci. Zákazníci 
nejsou k firmě nijak zavázáni. Mohou mít pouze zakoupené permanentky, které 
zajišťují, že zákazník bude po dobu trvání permanentky využívat služeb firmy.  
Konkurencí se mohou stát nová wellness centra, ať už malá studia vedená fyzickými 
osobami zaměřenými na určitou službu nebo větší podniky poskytující komplexní 
rozsah služeb či rozšiřování služeb již zmiňovaných Městských služeb.  
Vyjednávací síla zákazníků 
Zákazníci firmy Wellness studia Zdeňka mají možnost snadného přejití ke konkurenci 
či využití substitutu. Proto je třeba, aby si firma vytvářela loajální a hlavně spokojené 
zákazníky, kteří se vracejí. Protože firma existuje již od roku 1996, vybudovala si jistou 
tradici, na které může oproti konkurenci profitovat. Proti substitutům nahrává firmě 
fakt, že využitím jejích služeb dosáhne zákazník požadované potřeby rychleji a 
pohodlněji. Aby firma odolávala síle konkurentů, musí firma sledovat jejich ceny, 
udržovat podobnou cenovou hladinu a zachovávat kvalitu služeb, prostředí a obsluhy.  
Vyjednávací síla dodavatelů 
Firma je ke svému dodavateli zavázána především leasingovou smlouvou, jelikož 
jednotlivé přístroje pořizuje formou leasingu. Po dobu splácení tedy dodržuje stanovené 
podmínky.  
Informace o dodavatelích získává firma na internetu, kde si může produkty prohlédnout, 
zažádat o ceníky, následně porovnat cenové i nákupní podmínky, a poté se rozhodnout 
pro nejvíce vyhovující. 
Dodavateli firmy Wellness studia jsou: 
WELLNESS ATTACK – dovozce a provozovatel strojů Wacu power a Vibrosauna 
AVASICO s. r. o. – kompletní sortiment pro wellness a fitness studia 
JAVO INTERNATIONAL LIMITED, spol. s r. o. – prodej a servis solárií 
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Hrozba substitutů 
Substitut se vyznačuje srovnatelnou užitnou hodnotou jako produkt firmy. Pokud je 
levnější a přechod k němu nevyžaduje další náklady, může ohrozit poptávku po 
produktu firmy.  
Tab. 12: Substituty produktů 
Produkt Substitut 
Solárium 
- samoopalovací kosmetika 
- pobyt na slunečním svitu v letním 
období 
- dovolená u moře 
Vacu power 
- zeštíhlující kosmetika 
- dieta 
- aktivní pohyb; sport 
Vibro sauna 
- sauny jiného typu (finské, parní, 
infra) 
Lymfoven 
- masáže jiného typu (klasické, 
sportovní) 
Samoopalovací nástřik - viz. substituty solária 
Kolagenárium 
- kosmetika proti vráskám, 
zpevňující kosmetika 
- návštěva kosmetického studia 
 Zdroj: Vlastni zpracování 
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2.3.3 Swot analýza 
Swot analýza upozorňuje na silné a slabé stránky firmy, a také na příležitosti a hrozby, 
kterým firma čelí. Položky ukazují, kam by měl podnik upřít svoji pozornost.65 
Tab. 13: Swot analýza 
Silné stránky 
 Umístění provozovny v centru města. 
 Tradice firmy od roku 1996. 
 Důraz na doplňkové služby. 
 Propracovaný slevový systém. 
 Dlouhá otevírací doba v pracovní dny. 
 Parkovací plochy u provozovny. 
 
Slabé stránky 
 Nedostatečná reklama a 
prezentace služeb v médiích. 
 Úroveň sociálního vybavení. 
 Otevírací doba o víkendu. 
 
 
Příležitosti 
 Rozšíření služeb - ve wellness 
průmyslu a produktech pro péči o tělo 
přibývají stále nové výrobky a služby, 
které je možno nabídnout klientům. 
 Oslovení nových klientů 
prostřednictvím reklamy. 
 
Hrozby 
 Konkurence - nové nebo již 
vzniklé firmy poskytující 
stejné či obdobné služby v 
Blansku. 
 Média - média často varují 
před zdravotními riziky 
opalování v soláriích. 
 Existující substituty. 
 
Zdroj: Vlastní zpracování 
                                                             
65 KOTLER, P. et al. Moderní marketing. 2007. s. 97. 
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3 Vlastní návrhy řešení 
3.1  Definování problému a stanovení cíle 
Jako problém se jeví existující konkurence a s tím spojené riziko odlivu zákazníků. 
Firma si není jistá, jak si stojí u svých zákazníků. Proto je nutný průzkum spokojenosti 
zákazníků. Cílem je zjistit s čím jsou zákazníci spokojeni a s čím naopak méně. Jaké 
aspekty má firma zlepšit a které naopak ponechat a stavět na nich svůj úspěch.  
3.2  Orientační analýza situace - vstupy 
Pro získání vstupních informací k realizaci výzkumu byly využity sekundární i primární 
zdroje. Sekundární vstupy jsem čerpala z odborné literatury a to z popisu výzkumu 
marketingového mixu ve službách podle Romana Kozla v knize Moderní marketingový 
výzkum (2006, s. 242-245). Jedná se o nástroje marketingového mixu, jež jsem pojala 
jako kritéria určující spokojenost zákazníka. 
Kritéria pro hodnocení spokojenosti zákazníků podle marketingového mixu služeb 
Romana Kozla: 
1. Služba 
2. Cena  
3. Distribuce 
4. Marketingová komunikace  
5. Lidský faktor 
6. Materiální předpoklady  
7. Proces poskytovaných služeb 
Pro zjištění primárních vstupů jsem použila metodu „naslouchání hlasu zákazníka“ a to 
diskusi ohniskových skupin, kdy jsem se sešla s 5 potencionálními i stávajícími 
zákazníky, kteří popsali kritéria, jež ovlivňují jejich celkovou spokojenost v segmentu 
služeb Wellness studia Zdeňka. Jednalo se tak o kvalitativní výzkum a vzniklo 15 
rozhodujících kritérií. 
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Kritéria pro hodnocení spokojenosti zákazníka Wellness studia Zdeňka podle 
zákazníků: 
1. Prostředí a vzhled studia 
2. Odborná způsobilost obsluhy 
3. Komunikace obsluhy 
4. Samotný výkon služby 
5. Cena 
6. Doplňkové služby 
7. Slevový systém  
8. Umístění provozovny  
9. Sociální zařízení  
10. Otevírací doba 
11. Objednávkový systém  
12. Rozsah služeb 
13. Image firmy 
14. Čekárna 
15. Výsledek poskytnuté služby 
K obecným kritériím podle marketingového mixu jsem následně přiřadila specifická 
kritéria určená zákazníky. Vzniklo tak 7 hlavních kritérií, které se dělí na konkrétní 
položky. 
1. Služba – rozsah služeb, doplňkové služby 
2. Cena – cena, slevový systém 
3. Distribuce – umístění provozovny, objednávkový systém 
4. Marketingová komunikace – image firmy 
5. Lidský faktor – odborná způsobilost obsluhy, komunikace obsluhy 
6. Materiální předpoklady – prostředí studia, čekárna, sociální zařízení 
7. Proces poskytovaných služeb – samotný výkon služby, výsledek poskytované 
služby, otevírací doba   
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3.3  Plán výzkumu 
Typy údajů, které budou shromažďovány – Budou shromažďovány údaje o spokojenosti 
s jednotlivými kriterii od stávajících zákazníků firmy Wellness studia Zdeňka. 
Způsob sběru informací - Pro sběr informací byla zvolena metoda dotazování a to 
formou dotazníku, který je pro tento výzkum časově efektivní a vyžaduje minimum 
finančních nákladů.  
Otázky v dotazníku jsou koncipované jako uzavřené s možnostmi odpovědí pomocí 
Likertovi škály a to: zcela spokojen/a, spíše spokojen/a, nevím, spíše nespokojen/a, 
zcela nespokojen/a. Odpověď „nevím“ je chápana jako neutrální prvek, ani spokojen, 
ani nespokojen nebo respondent nedokáže posoudit. 
Vzorek byl stanoven na 50 zákazníků na základě subjektivního odhadu a možnostem 
výzkumu. 
Metoda analýzy informací – Informace budou zpracovány pro každé kritérium zvlášť, a 
to graficky v procentním vyjádření. 
Rozpočet výzkumu – Náklady vzniknou na tisk dotazníků. Dotazník obsahuje dvě 
černobílé stránky. Tisk 1 černobílé stránky činí 1,- Kč. Bude se tisknout 60 dotazníků, 
tzn. 120 stránek. Náklady na tisk tedy činí 120,- Kč.  
Vypracování časového harmonogramu činností – Výzkum bude probíhat v měsících 
únor až duben a skládá se z činností příprava dotazníku, samotné vyplnění a zpracování. 
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Tab. 14: Harmonogram činností 
Činnost / měsíc únor březen duben 
Zjišťování kritérií a 
příprava dotazníku 
   
Vyplňování dotazníků 
zákazníky 
   
Zpracování a analýza 
získaných informací 
   
Zdroj: Vlastní zpracování 
3.4  Sběr údajů 
Samotný výzkum probíhal po dobu čtrnácti dní v měsíci březnu v provozovně firmy, 
kde byly vystavené v prostorách čekárny dotazníky a box pro vyplněné dotazníky. 
Zákazníci tak při čekání na službu, nebo po vykonání služby vyplnili dotazník. Jednalo 
se o zákazníky jak prvně příchozí, tak i o stálé zákazníky, navštěvující studio 
pravidelně. Bylo vystaveno 60 dotazníků, po uplynutí čtrnácti dní bylo vyplněno 50 
dotazníků.  
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3.5  Zpracování a analýza údajů 
Získané odpovědi jsem zpracovala v programu Microsoft Office Excel, který vypočítal 
průměry a četnosti odpovědí. Následně jsem vytvořila grafy, které přehledně interpretují 
výsledky jednotlivých kritérií. 
Jak jste spokojeni s rozsahem poskytovaných služeb? 
Zcela spokojeno je 70% dotazovaných a 28% je spíše spokojeno, zbývající procento 
nedokáže situaci posoudit a zvolilo odpověď nevím. Mohu tedy tvrdit, že rozsah služeb 
je pro zákazníky dostačující, ovšem jedna třetina zákazníků by ocenila rozšíření služeb. 
 
Graf 2: Rozsah služeb 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s doplňkovými službami? (např. poskytnutí ručníků, úschova 
kosmetiky) 
Doplňkové služby jsou zvoleny správně, což potvrzuje 76% zcela spokojených 
zákazníků. 20 % spíše spokojených zákazníků a 4% váhajících zákazníků by doplňkové 
služby rozšířili či obměnili. 
70% 
28% 
2% 
Rozsah služeb 
zcela spokojen 
spíše spokojen 
nevím 
spíše nespokojen 
zcela nespokojen 
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Graf 3: Doplňkové služby 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s cenami služeb? 
Zákazníci budou chtít vždy cenu tlačit směrem dolů, proto 56 % je spíše spokojeno. O 
tom,  že jsou ceny nastavené úměrně je přesvědčeno 40 % zákazníků. 4 % váhají 
z důvodu neschopnosti posoudit výše stanovené ceny či neznalosti cen konkurence. 
 
Graf 4: Ceny služeb 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Jak jste spokojeni se slevovým systémem? 
Jako u předchozího kritéria, zákazníci samozřejmě ocení slevy, které zmírňují cenu. 
Téměř polovina zákazníků je se slevovým systémem zcela spokojena, 40 % zákazníků 
je spíše spokojeno a 12 % zvolilo odpověď nevím, což značí, že buď nejsou 
s poskytovanými slevami seznámeni či je nemohou využít (např. nejsou studenti, 
nedosáhnou desátou zlevněnou návštěvu apod.) 
 
Graf 5: Slevový systém 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s umístěním provozovny ve městě? 
Že je umístění provozovny v centru města silnou stránkou firmy, potvrzuje 76 % zcela 
spokojených zákazníků, kterým místo vyhovuje. 24 % zákazníků je spíše spokojeno, 
musí se do provozovny třeba hůře dopravit, ale nečiní jim to větší problém. 
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nevím 
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zcela nespokojen 
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Graf 6: Umístění provozovny ve městě 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s objednávkovým systémem? 
76 % zákazníků je zcela spokojeno s objednávkovým systémem, proto mohu tvrdit, že 
systém objednávek funguje a zákazníci si tak mohou svou návštěvu pohodlně domluvit 
na dobu, která jim vyhovuje. 14 % je spíše spokojeno a 10 % zbývajících zákazníků 
zřejmě systému nevyužili a nejsou tak schopni posoudit. 
 
Graf 7: Objednávkový systém 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Jak jste spokojeni s image a prezentací firmy? 
Zcela spokojeno je 40 % zákazníků a 26 % je spíše spokojeno, což není dobrý výsledek. 
24 % zákazníků zvolilo odpověď nevím, tedy nejsou schopni posoudit či je image ani 
prezentace firmy neoslovila a zbývajících 10 % je nespokojeno. Výsledky značí, že 
firma by měla svou prezentaci a image zlepšit. 
 
Graf 8: Image a prezentace firmy 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s komunikací obsluhy? 
S komunikací obsluhy je zcela spokojeno 78 % zákazníků. Obsluha tedy se zákazníky 
výborně komunikuje, je vstřícná a obětavá. 20 % zákazníků je spíše spokojeno a 2 % 
váhá. 
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Graf 9: Komunikace obsluhy 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s odbornými znalostmi obsluhy? 
Že má obsluha odpovídající odborné znalosti, tvrdí 66 % zákazníků, kteří zvolili 
odpověď zcela spokojen. 22 % zákazníků má jisté pochyby a 12 % zákazníků zvolilo 
odpověď nevím, což znamená, že nemohou posoudit, zda jsou odborné znalosti na 
takové úrovni, jaké by měli být.  
 
Graf 10: Odborné znalosti obsluhy 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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Jak jste spokojeni s prostředím studia? 
Celá polovina zákazníků je s prostředím spíše spokojena a má tak jisté výhrady. 38 % je 
zcela spokojeno, 6 % zvolilo odpověď nevím, ke které mohlo zákazníky vést nemožnost 
porovnání s jinými studii. 6 % zákazníků je spíše nespokojeno – není to velké procento, 
ale vyskytovat by se nemělo. 
 
Graf 11: Prostředí studia 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni se sociálním vybavením (WC, umyvadla)? 
Nejrozporuplnější odpovědi se objevily u tohoto kritéria. Pouze jedna třetina zákazníků 
je zcela spokojená a 22 % je spíše spokojená. Dalších 22 % zákazníků zvolilo odpověď 
nevím a 24 % je nespokojených (20 % spíše nespokojených a 4% zcela nespokojených). 
Odpovědi značí, že by firma měla tento faktor rozhodně zlepšit. 
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Graf 12: Sociální vybavení 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s čekací místností? 
S čekárnou je zcela spokojena půlka zákazníků, dalších 42 % jsou spíše spokojeni a 
ocenili by tedy její vylepšení, 4 % nedokážou srovnat a 4 % zákazníků jsou spíše 
nespokojeni. 
 
Graf 13: Čekárna 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
32% 
22% 
22% 
20% 
4% 
Sociální vybavení 
zcela spokojen 
spíše spokojen 
nevím 
spíše nespokojen 
zcela nespokojen 
50% 
42% 
4% 4% 
Čekárna 
zcela spokojen 
spíše spokojen 
nevím 
spíše nespokojen 
zcela nespokojen 
71 
 
Jak jste spokojeni se samotným výkonem služby? 
Že je služba poskytovaná správně a tudíž jsou s ní zákazníci spokojeni, potvrzuje 62 % 
odpovědí zcela spokojen. 38 % zákazníků je spíše spokojeno a mají tedy určité výhrady. 
 
Graf 14: Samotný výkon služby 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s výsledkem poskytnuté služby? 
S výsledky služby je zcela spokojeno 60 % zákazníků a 40 % je spíše spokojeno. Firmu, 
by mělo zajímat, proč jsou zákazníci pouze spíše spokojení a snažit se docílit úplné 
spokojenosti.  
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Graf 15: Výsledek poskytované služby 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
Jak jste spokojeni s otevírací dobou? 
Že je vhodně nastavená otevírací doba, potvrzuje 68 % zcela spokojených zákazníků. 
Ostatní, 28 % spíše spokojených, 2 % váhajících a 2 % spíše nespokojených zákazníků, 
by ocenilo úpravu otevírací doby. 
 
Graf 16: Otevírací doba 
Zdroj: Vlastní zpracování 
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3.6  Výsledek výzkumu a doporučení 
3.6.1 Souhrnné hodnocení 
Nejlépe hodnocené kritéria 
Zákazníci jsou nejvíce spokojeni s kritérii: 
1. Komunikace obsluhy 
2. Umístění provozovny ve městě 
3. Doplňkové služby 
Firma může mít jistotu, že má kvalitní zaměstnance, kteří se zákazníky umějí vhodně 
komunikovat a umějí zpříjemnit celkový dojem z poskytnuté služby. Také může stavět 
svůj úspěch na doplňkových službách, které zákazníci oceňují. Místo provozovny, 
faktor, který musel být vybrán hned z počátku podnikání firmy, byl zvolen dobře a 
firma tak nemusí uvažovat o případném přesunu. 
Právě tyto faktory přispívají k tomu, aby se zákazníci vraceli, byli firmě věrní a hrají 
proti konkurenci. Zákazníci oceňují, když je uvítá příjemná obsluha, překvapí je 
doplňkové služby, a když cestu do studia mají snadnou, blízko městské hromadné 
dopravy, v centru a snadno zaparkují. Mohou to být důvody, proč dají přednost 
Wellness studiu Zdeňka před konkurencí. 
Nejhůře hodnocené kritéria 
Nejvíce nespokojení jsou zákazníci s: 
1. Sociální vybavení 
2. Image a prezentace firmy 
3. Prostředí studia 
Zmíněná kritéria jsou ty, na které by se měla firma zaměřit, protože právě kvůli nim 
mohou zákazníci využívat služeb konkurence. Zákazník by se měl v prostředí 
provozovny cítit příjemně. S prostředím studia úzce souvisí právě sociální vybavení, 
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které není vyhovující. Lepší image a prezentaci firma dosáhne správně zvoleným 
marketingovým komunikačním mixem. 
3.6.2 Doporučení 
Nespokojenost zákazníků s image a prezentací firmy 
V prvé řadě je potřeba image definovat. Image můžeme popsat jako určitý pocit, který u 
zákazníků vyvolává firma a její značka.66 
Z pohledu zákazníka má firemní image několik užitečných funkcí:67 
- jistota ohledně nákupu známého produktu v neznámém prostředí, 
- jistota ohledně nákupu, jestliže kupující nemá zkušenost se zbožím či službou, 
- zkracuje dobu vyhledávání při rozhodování o nákupu, 
- psychologické ujištění o kupovaném zboží či službě a jejich společenskou 
přijatelnost. 
Jak pozitivní firemní image vytvořit? K úspěchu potřebuje firma splňovat následující 
předpoklady:68 
- produkt dobré kvality, snaha o špičkovou kvalitu, 
- dodatečné služby na co nejvyšší úrovni, 
- využití nových technologií, 
- odlišnost – jedinečný a specifický přínos služby pro zákazníka, 
- dlouhodobá a trvalá komunikační podpora, reklama a inzerce, 
- vnitřní marketing, komunikace zaměstnanců a jejich schopnost posilovat značku. 
Právě dlouhodobá a trvalá komunikační podpora, reklama a inzerce je to co firmě 
Wellness studio Zdeňka schází. 
Je třeba firmu prezentovat v tisku, na internetu, na společenských akcích –> cílem je 
zvýšit povědomí o firmě a vytvořit pozitivní obraz o firmě veřejnosti, seznámit je se 
službami a upozornit na akce -> vytvořit komunikační marketingový mix. 
                                                             
66 CLOW, K., BAACK, D. Reklama, propagace a marketingová komunikace. 2008. s. 28. 
67 tamtéž, s. 30. 
68 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. 2003. s. 61-62. 
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Tab. 15: Komunikační marketingový mix 
Nástroj Možnosti firmy Wellness studio Zdeňka 
Reklama -  neosobní masová 
komunikace v médiích 
reklama (plošná inzerce) v místním tisku  
Podpora prodeje - kampaň 
stimulující prodej 
prodejní akce (první návštěva s 50 % slevou), 
vzorky kosmetiky zdarma 
Sponzorování - pro posílení 
povědomosti o firmě, 
získávání firemní image 
ceny do tomboly na plesech v Blansku nebo 
prezentace na akcích podporující zdravý životní styl 
(Dny zdraví, sportovní soutěže) 
Public relations – komunikace 
s okolím 
propagační článek v tisku 
Komunikace v prodejním nebo 
nákupním místě – způsob 
nabídky zboží či služeb 
uspořádání výlohy, které upoutá kolemjdoucí 
Přímá marketingová 
komunikace - přímý kontakt se 
zákazníky 
oslovení stálých registrovaných zákazníků (e-mail, 
dopis) 
Osobní prodej - prezentace 
s osobním kontaktem s cílem 
prodat zboží či službu 
aktivní nabídka služeb zaměstnanci v provozovně 
Interaktivní marketing - nová 
média, elektronický obchod, 
komunikace na internetu 
komunikace na internetových stránkách 
Zdroj: vlastní zpracování podle PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. 
Marketingová komunikace. 2003. s. 26-27. 
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Mezi hlavní cíle marketingové komunikace patří:69 
- informovat zákazníky služby o jejích výhodách, 
- vybudovat u zákazníka preferenci služby, 
- přesvědčit zákazníky, aby službu koupili nebo využili, 
- průběžně připomínat produkty služby, 
- rozlišit nabídku služeb od konkurence, 
- tlumočit okruhu cílových zákazníků filozofii a hodnoty firmy. 
Cíl volíme tak, aby splňoval požadavky SMART – měl by být specifický, měřitelný, 
akceptovatelný, realizovatelný a termínovaný.70 
Tab. 16 : Cíl marketingového komunikačního mixu 
Vlastnost cíle Popis cíle 
Specifičnost Reklama v místním tisku, která osloví nové i stávající 
zákazníky k další návštěvě, zviditelní jméno firmy a 
bude působit pozitivním dojmem. 
Měřitelnost Úspěch reklamy zvedne měsíční tržby minimálně o 
10 % oproti měsícům minulého roku. 
Akceptovatelnost S reklamou budou obeznámeni zaměstnanci firmy a 
budou respektovat a dodržovat její znění. 
Realizovatelnost Reklama bude vybrána tak, aby na ni firma dosáhla 
po finanční náročnosti.  
Termínovanost Reklama proběhne ve 4 opakováních po dobu měsíce 
ledna a února. V únoru a dalších měsících se 
předpokládá zvýšení tržeb. 
Zdroj: Vlastní zpracování 
 
 
                                                             
69 VAŠTÍKOVÁ, M. Marketing služeb: efektivně a moderně. 2008. s. 136. 
70 tamtéž, s. 136. 
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Tab. 17: Proces plánování médií 
Část procesu Popis 
Posouzení prostředí pro komunikaci Blansko a jeho nejbližší okolí. 
Popis cílového publika Ženy od 18 do 60 let. 
Stanovení mediálních cílů Oslovení nových i stávajících zákazníků a 
následné zvýšení tržeb o 10 %. 
Výběr mediálního mixu Posouzení pokrytí, nákladů, frekvenci a 
dosahu různého tisku. 
Nákup médií Samotná realizace u vybraného tisku 
Zdroj: Vlastní zpracování podle PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. 
Marketingová komunikace. 2003. s. 242. 
 
Kritéria mediálního mixu jsou:71 
- kvantitativní: dosah, frekvence, selektivnost, geografická flexibilita, rychlost 
dosažení, 
- kvalitativní: emocionální vliv, zájem o médium, aktivita média, pozornost 
věnovaná médiu, 
- technická: výrobní náklady, nákupní podmínky, disponibilita. 
  
                                                             
71 PELSMACKER, P., GEUENS, M., BERGH, J. Marketingová komunikace. 2003. s. 253. 
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Návrh reklamy v tisku 
Zvolený rozměr 100 x 137 mm 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Obr. 9: Rozměr inzerce 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Obr. 9: Rozměr inzerce 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Tab. 18: Náklady na reklamu v tisku 
Noviny 
Cena 4x opakování 
(v Kč) 
Čtenost  
CPT (cost per thousand 
– cena za tisíc čtenářů v 
Kč) 
Monitor 8 000 20 000 400 
Zrcadlo 11 592 25 000 464 
Týden u nás 17 280 29 000 596 
Zdroj: Vlastní zpracování 
Monitor – nezávislý čtrnáctideník Blanenska rozšiřovaný do většiny schránek zdarma 
v Blansku, Rájci-Jestřebí a okolí. Po opakované inzerci nabízí službu public relations – 
článek o firmě za zvýhodněnou cenu. 
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Zrcadlo Blanenska a Boskovicka – regionální čtrnáctideník dostupný v běžných 
prodejních sítích a zdarma dostupný na několika místech v regionu – Nemocnice 
Blansko, Dělnický dům Blansko, Sokolovna Boskovice, Městské lázně Boskovice a 
Informační kancelář Blanka.  
Týden u nás – příloha Blanenského deníku vycházejícího jednou týdně. Dostupný 
v běžných prodejních sítích. Není distribuován zdarma do schránek. 
Doporučený tisk – Podle ukazatele CPT se jeví jako nejvýhodnější periodikum Monitor 
s náklady na 1000 čtenářů 400,- Kč. V jeho prospěch hovoří také rozsah – Blansko, 
Rájec-Jestřebí a okolí, který splňuje zadaný cíl. V neposlední řadě je distribuován 
zdarma do schránek, což hodnotím jako velmi pozitivní faktor. V jeho neprospěch 
hovoří pouze nejnižší čtenost, která je ovlivněna rozsahem, který jak již bylo zmíněno, 
je však zcela vyhovující.  
Nespokojenost s prostředím studia, sociálním zařízením a čekárnou. 
Nejvíce nespokojení jsou zákazníci dle výzkumu se sociálním vybavením. Navrhuje se 
proto rekonstrukce toalet. Na práci by byly osloveny firmy či fyzické osoby zabývající 
se rekonstrukcí z Blanska a okolí. 
Při kalkulaci nákladů na rekonstrukci by se počítalo se současným standardem a jednalo 
by se o 1x WC, 2x umyvadlo, zrcadlové stěny, nové obložení i podlaha a osvětlení 
v prostoru WC 120x180 cm a přilehlé místnosti s umyvadly a zrcadly 180x200 cm. 
Podle odborného odhadu by celkové náklady na rekonstrukci podle zmíněných 
podmínek neměli převýšit 150.000,- Kč. 
Práce by probíhali po dobu jednoho měsíce v červenci nebo srpnu, kdy jsou tržby nižší 
z důvodu využívání substitutů.  
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Tab. 19: Stavební firmy 
Firma Popis činnosti 
Aspirant spol. s r. o. Společnost se zabývá rekonstrukcemi bytů, bytových 
jader, koupelen a kuchyní, dále stavebnickými a 
zednickými pracemi, a také zateplováním fasády a 
natěračskými prácemi. Pro požadovanou rekonstrukci 
sociálního zařízení dokáže zajistit všechny potřebné 
práce a řemesla (voda a elektro). 
Anděloslav Novotný – 
zednictví, obkladačství 
Firma zabývající se stavební činností, výstavbou domů na 
klíč se specializací na dodávku a montáž všech typů 
obkladů, dlažeb a kamenných obkladů. Spolupráce 
s dalšími firmami (voda a elektro). 
Vorac – stav Specializuje se na kompletní rekonstrukce bytových 
jader, provádí rekonstrukci rodinných domů, 
administrativních budov apod. 
Zdroj: Vlastní zpracování podle internetových stránek jednotlivých firem. 
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Závěr 
Předmětem této práce bylo zodpovězení otázky, jak jsou stávající zákazníci spokojeni 
se službami firmy Wellness studia Zdeňka. Důraz byl kladen na analýzu spokojenosti 
zákazníků s nástroji marketingového mixu, s jakými jsou spokojeni a s jakými nikoliv. 
K zodpovězení této otázky bylo nutné nastudovat teoretické poznatky k problematice 
spokojenosti zákazníka, marketingového mixu služeb, postupy marketingového 
výzkumu a zvolenou metodu výzkumu dotazování. 
Hlavním cílem práce bylo pomocí dotazníkového šetření získat informace od zákazníků 
o jejich spokojenosti, provést jejich analýzu a následně navrhnout doporučení na 
zlepšení zákaznické spokojenosti. Dotazník byl sestaven na základě kritérií, která si 
sami zákazníci zvolili. 
Vlastní výzkum poté probíhal v provozovně firmy, kde byly dotazníky k dispozici pro 
vyplnění. 
Výsledky výzkumu přinesly cenné informace o úrovni spokojenosti zákazníků. Firma 
má nyní povědomí, jak si u zákazníků stojí. Utvrdila se ve svých silných či slabých 
stránkách a objevila nové skutečnosti. U kritérií jenž zákazníci hodnotili nejméně 
pozitivně, byla navrhnuta realizovatelná doporučení, která přispívají k maximalizaci 
spokojenosti zákazníka. Jednalo se hlavně o navrhnutí marketingového komunikačního 
mixu pro zvýšení spokojenosti s image a prezentací firmy, který si dává za cíl oslovit 
nové i stávající zákazníky, pozdvihnout tržby a pozitivně zapůsobit na veřejnost. Také 
byl nastíněn problém řešení nespokojenosti se sociálním vybavením. 
Pouze dokonalá služba nedokáže zaručit, že zákazník bude firmě loajální a bude 
rozšiřovat kladné reference. Pokud nebude spokojen s přístupem obsluhy, nebude se ve 
studiu cítit příjemně, nebo bude mít pochyby o pověsti firmy, může využít stejné služby 
u konkurence a tomu se právě tato práce snažila vyvarovat. Věřím, že doporučení jsou 
realizovatelná a firmě pomohou k větší spokojenosti zákazníků a tudíž k spokojenosti 
firmy samotné. 
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Příloha 1: Dotazník 
  
 
Vážené dámy a pánové,  
jsem studentkou VUT Brno - Podnikatelská fakulta a obracím se na Vás s prosbou o vyplnění 
krátkého dotazníku, který slouží pro účely vypracování bakalářské práce. Jedná se o výzkum 
spokojenosti zákazníků. Mým cílem je zjistit míru spokojenosti zákazníků se službami wellness 
studia a na základě zjištěných výsledků doporučit opatření pro její zvýšení. Dotazník je 
anonymní a odevzdává se do určeného boxu. Zvolenou odpověď prosím zatrhněte. 
Děkuji za Vaši spolupráci a přeji hezký den zpříjemněný návštěvou Wellness studia Zdeňka. 
Romana Matušková 
Výzkum služeb 
1. Jak jste spokojeni s rozsahem poskytovaných služeb?  
      
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
2. Jak jste spokojeni s doplňkovými službami? (např. poskytnutí ručníků, 
úschova kosmetiky) 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
Výzkum ceny 
3. Jak jste spokojeni s cenami služeb? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
4. Jak jste spokojeni se slevovým systémem? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
 
 
  
Výzkum distribuce 
5. Jak jste spokojeni s umístěním provozovny ve městě? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
6. Jak jste spokojeni s objednávkovým systémem? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
Výzkum marketingové komunikace 
7. Jak jste spokojeni s image a prezentací firmy? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
Výzkum lidského faktoru 
8. Jak jste spokojeni s komunikací obsluhy? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
9. Jak jste spokojeni s odbornými znalostmi obsluhy? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
Výzkum materiálních předpokladů 
10. Jak jste spokojeni s prostředím studia? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
11. Jak jste spokojeni se sociálním vybavením (WC, umyvadla)? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
 
 
  
12. Jak jste spokojeni s čekací místností? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
Výzkum procesu poskytovaných služeb 
13. Jak jste spokojeni se samotným výkonem služby? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
14. Jak jste spokojeni s výsledkem poskytnuté služby? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
15. Jak jste spokojeni s otevírací dobou? 
 
zcela  
spokojen/á 
spíše  
spokojen/á 
nevím 
spíše 
nespokojen/á 
zcela 
nespokojen/á 
 
 
 
 
 
